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Opinnäytetyön tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa hius- ja kauneusalan tukkumyymälän 
tuotteiden uudelleensijoittelu. Toimeksiantajana opinnäytetyölle toimi Hairmail Oy. Opinnäy-
tetyö jaettiin teoreettiseen viitekehykseen ja toiminnalliseen osuuteen. Opinnäytetyön tar-
koituksena oli rikkoa brändilähtöinen tuoteajattelu ja siirtyä tarvelähtöiseen tuotesijoitte-
luun. Tavoitteena oli muuttaa asiakaskiertoa, jotta asiakkaat saadaan liikkumaan enemmän 
myymälässä sekä helpottaa eri tuotevaihtoehtojen löytämistä. 
Teoreettisessa viitekehyksessä käytiin läpi toiminnallista osuutta tukevia teorioita. Näitä ai-
heita olivat myymäläympäristö, myymäläkierto sekä kuluttajan ostokäyttäytyminen. Teoria-
osuudessa käsiteltiin myös erilaisia markkinointikeinoja. Teoriaosuuden tarkoituksena oli 
saada taustatietoa toiminnallisen osuuden toteutukseen, jonka pohjalta tehtiin projektille 
suunnitelma. Toiminnallisen osuuden toteutuspaikkana toimi Kampin Hairmail myymälän si-
sääntulokerros. Tuotteet sijoitettiin käyttötarkoituksen mukaan toimeksiantajan ohjeita ja 
toiveita noudattaen. Toiminnallisen osuuden arviointi suoritettiin Kampin Hairmail myymälän 
työntekijöiden ja asiakkaiden suullisten palautteiden toimesta. Lopputuloksena syntyi toimiva 
ja selkeä asiakaskierto myymälään sekä eri tuotevaihtoehtojen löytyminen helpottui. 
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The aim of this Bachelor’s thesis was to design and carry out the product repositioning of a 
hair and beauty wholesale store. The case company for this thesis was Hairmail Oy. The the-
sis was divided into a theoretical framework and a functional part. The purpose of the thesis 
was to break the brand oriented product thinking and to move to a needs oriented product 
placement. The goal was to change customer rotation so that customers can move more in 
the store and also make it easier for them to find different product alternatives.   
  
The theoretical framework covered the theories which supported the functional part. These 
themes were the store environment, store rotation and consumers’ purchasing behaviour. 
The theoretical part also covered different marketing methods. The purpose of the theoreti-
cal framework was to obtain background information for the functional part, based on which 
a plan for the project was made. The functional part was implemented on the ground floor of 
Hairmail store in Kamppi. The products were placed according to the purpose, followed by 
the company's instructions and wishes. The evaluation of the functional part was carried out 
by oral feedback from workers at Hairmail and customers at the store. The result was a well-
functioning and clear customer rotation in the store and also the finding of the different 
product alternatives was facilitated.  
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1 Johdanto 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa hius- ja kauneusalan tukkumyy-
mälän tuotteiden uudelleensijoittelu. Toimeksiantajana toimi Hairmail Oy ja työ toteutettiin 
Kampin Hairmail myymälän sisääntulokerroksessa. Tavoitteena oli rikkoa brändilähtöinen tuo-
tesijoittelu ja muuttaa se tarvelähtöiseksi. Tällä tarkoitetaan sitä, että esimerkiksi sampoot, 
hoitoaineet ja muotoilutuotteet löytyvät hyllyistä omina tuoteryhminään. Tällöin asiakkaan 
on helpompi tutustua eri sarjojen samoihin käyttötarkoituksiin suunnattuihin tuotteisiin. Tar-
koituksena oli myös saada own label –tuotteet paremmin ja vahvemmin esille.  
Opinnäytetyön teoriaosuuden keskeisiä aihealueita ovat myymäläympäristö, myymäläkierto 
sekä kuluttajan ostokäyttäytyminen. Myymäläympäristö kappaleessa käsitellään visuaalisia 
keinoja luoda viihtyisä ja myyvä ympäristö asiakkaille. Näitä ovat esimerkiksi esillepanot ja 
pohjaratkaisut. Myymäläkierto kappaleessa käsitellään asiakkaankiertoa sekä tuote- ja hylly-
sijoittelua. Kuluttajan ostokäyttäytyminen kappale käsittelee sitä, miten erilaiset tekijät vai-
kuttavat asiakkaan ostoprosessiin ja ostokäyttäytymiseen. Toiminnallisessa osuudessa hyödyn-
nettiin näitä tietoja ja teorioita. Myymälän pohjaratkaisulla, visuaalisella ilmeellä sekä esille-
panoilla on suuri merkitys nykypäivän markkinoilla, jotta voidaan erottua kilpailijoista.  
Opinnäytetyön toiminnallinen osuus toteutettiin Kampin Hairmailin liikkeessä. Tarkoituksena 
oli tehdä suunnitelma uudesta tarvelähtöisestä tuotesijoittelusta ja hyväksyttää tämä toimek-
siantajalla. Projekti toteutettiin tämän suunnitelman pohjalta. Tavoitteena oli muuttaa myy-
mälän asiakaskiertoa, saada asiakkaat liikkumaan myymälässä ja tutustumaan uusiin tuottei-
siin. Moni hiusalan ammattilainen, joka asioi tukkuliikkeissä on mieltynyt samoihin tietyn 
brändin tuotteisiin. Tällä uudelleensijoittelulla pyritään muuttamaan ja laajentamaan asiak-
kaiden ostotottumuksia.  
2 Hairmail 
Hairmail Oy on hius- ja kauneusalan tukku, joka on perustettu vuonna 1993. Yritys on pohjois-
maiden laajin ja palvelee kauneusalan ammattilaisia ja opiskelijoita. Tuotevalikoimaan kuulu-
vat laajasti kaikki työvälineet, joita parturi-kampaaja työssään tarvitsee, aina kalusteista jäl-
leenmyyntituotteisiin. Myynnissä olevia tuotteita ovat muun muassa hiustenhoitotuotteet, ku-
ten sampoot ja hoitoaineet sekä hiustenmuotoilutuotteet. Lisäksi valikoimista löytyy ammatti-
laisten käyttöön suunnattuja tuotteita, kuten hiusvärejä, permanenttiaineita ja hapetteita. 
Yritykseltä löytyy myös erilaisia työskentelytarvikkeita, kuten saksia, kampoja, värikuppeja, 
siveltimiä ja parturointitarvikkeita. Kaiken tämän lisäksi löytyy pieni valikoima ihonhoitotuot-
teita sekä värikosmetiikkaa. Tuotteita löytyy usealta eri brändiltä, joita ovat esimerkiksi 
Kaypro, Matrix, KC Professional, Schwarzkopf, Wella, L'Oréal Professionnel ja Cutrin. (Hair-
mail 2017.)  
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Verkkokaupan lisäksi Suomesta löytyy viisi asiakaspalvelupistettä/-myymälää, jotka sijaitsevat 
Helsingissä, Vantaalla, Tampereella, Turussa ja Oulussa. Vantaan myymälä toimii outlet-liik-
keenä, joka myy edullisia mallikappaleita, poistotuotteita, pintavaurioituneita ja asiakaspa-
lautustuotteita. Tuotemyynnin lisäksi Hairmail järjestää vuosittain Matrix-koulutuksia sekä 
julkaisee kuukausittain asiakaslehden, jossa esitellään uutuustuotteita sekä tarjouksia. Hair-
mail julkaisee myös laajan tuotekuvaston kerran kahdessa vuodessa. (Hairmail 2017.) 
3 Myymäläympäristö 
Myymäläympäristöllä tarkoitetaan fyysisiä ja ei-fyysisiä kaupantekijöitä, joita kauppias kont-
rolloi. Näillä voidaan saavuttaa asiakkaalle mieluisa myymäläympäristö. Myymäläympäristökä-
sitteellä tarkoitetaan lähinnä kaupan rakennetta, tuotevalikoimaa ja palveluja. Kuluttaja ha-
vaitsee myymälän ilmapiirin eri aistien kautta. Näitä ovat kuulo-, näkö-, haju- ja tuntoaisti. 
(Markkanen 2008, 14, 99.) 
Myymäläympäristön piirteitä on kuvattu erilaisin mallein. Italialaiset tutkijat Castaldo ja Botti 
ovat tehneet mallin myymäläympäristön osatekijöistä. He kutsuvat niitä myymälän tarjonnan 
piirteiksi. Ne on jaettu kolmeen pääryhmään, joita ovat myymälän rakenne, tuotevalikoima ja 
palvelut. Nämä ovat jaettu vielä pienempiin alaluokkiin. Myymälärakenne syntyy arkkitehtuu-
rista, joka kuvaa myymälän ulkoista rakennetta sekä layoutista, joka kuvaa sisätiloja. Tuote-
valikoima jaetaan visuaalisuuteen ja tuoteluokkien hallintaan, joilla tarkoitetaan visuaalista 
markkinointia sekä tuotteiden asettelua. Palvelut jaetaan informatiivisiin palveluihin ja virkis-
täytymispalveluihin. Alla oleva kuvio 1 havainnollistaa tätä asetelmaa. (Markkanen 2008, 
101.) 
 
Kuvio 1: Myymäläympäristön osatekijät. (Markkanen 2008, 101.) 
Myymälän 
tarjonnan piirteet
Myymälän 
rakenne
Arkkitehtuuri Layout
Tuotevalikoima
Visuaalisuus
Tuoteluokkien 
hallinta (display)
Palvelut
Informatiiviset 
palvelut
Virkistäytymis-
palvelut
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Vähittäiskaupan ulkoisia tekijöitä, jotka vaikuttavat myymälämielikuvaan ovat piha-alue, mai-
nokset ja opasteet, rakennus, julkisivu, sisäänkäynti sekä näyteikkuna. Sisäisiä tekijöitä ovat 
rakenteet, värit, valaistus, siisteys, ilmastointiratkaisut, käytävät, palvelukulttuuri, henkilös-
tön kehonkieli ja erottuvuus asiakkaista työasujen avulla sekä myymälämainonnan visuaalinen 
ilme. (Nieminen 2009, 132, 137.) Tässä opinnäytetyössä perehdytään tarkemmin myymäläym-
päristön sisäisiin tekijöihin. 
Myymälän sisäinen ilme syntyy myymälän kalustevalinnoista, tuotteiden esillepanoista sekä 
myymälämainonnan toteutuksesta. Myymälälle tärkeitä piirteitä ovat viihtyisyys ja elämyksel-
lisyys. Lisäksi myymälän tulisi vahvistaa yrityksen imagoa. Yrityksen tulee ottaa selvää asia-
kaskuntansa ostokäyttäytymisestä ja siihen vaikuttavista arvoista, jotta yrityksen viestintä 
olisi tarkempaa ja selkeämpää. Myymälän kalustuksella vaikutetaan laajasti yrityksen imagoon 
ja mielikuviin siitä. Kalusteita on tärkeää myös päivittää ja vaihtaa säännöllisin väliajoin, 
mikä antaa viestin yrityksen modernista ja nykyaikaisesta toimintaperiaatteesta. Kaluston uu-
distus nostaa yleensä myyntiä 15-40%. Kalusteiden valintaan vaikuttavia tekijöitä ovat toi-
miala, liikeidea, liiketyyppi, tuotteet ja mielikuvatavoitteet. (Nieminen 2009, 138 - 139.) 
Asiakkaan kokonaisvaltaiseen kokemukseen vaikuttavat myös näyteikkunan somistus, erilaiset 
taulut ja kyltit, kalusteet, julisteet, koristeet ja myyjien vaatetus. Lisäksi pienillä yksityiskoh-
dilla, kuten muovipusseilla ja käyntikorteilla saadaan rakennettua lisää myymälän brändi-
identiteettiä. Tärkeää on kuitenkin se, että tuote pääsee esille, eivätkä mallinuket, hyllyköt 
tai myymälän teatraalisuus dominoi liikaa myymälää. (Markkanen 2008, 125 - 126.) Esimer-
kiksi kosmetiikkamyymälöissä somistuksien tulee olla yhteneväisiä myytävien tuotteiden 
kanssa. Varsinkin luksusluokan myymälöissä somistuksen yhteensopivuus on tärkeää, jotta saa-
daan aikaiseksi kokonaisvaltainen ostoskokemus. Asiakas odottaa saavansa asiantuntevaa pal-
velua ja ylellisyyden tunnetta ostaessaan arvokkaan tuotteen. Marketeissa, joissa myydään 
edullisempia tuotteita, asiakas ei välttämättä odota saavansa tuotteen lisäksi mitään erityis-
palveluita ja hienouksia. 
3.1 Liikeidealähtöinen myymäläsuunnittelu 
Myymäläsuunnittelussa on tärkeää noudattaa periaatteita, joilla myymälästä saadaan asiak-
kaille mieluinen ja viihtyisä ympäristö, sekä ostamisesta tehdään helppoa ja vaivatonta. Myy-
mälätyöskentelyn tulisi olla tehokasta ja myymälätekniikan yhteensopivaa ja toimivaa. Nämä 
periaatteet koskevat muun muassa sitä minkälainen myymälän miljöö, asiakaskierto, tavaran-
sijoitus, valaistus, väritys, materiaalit sekä esillepano ovat. Myymäläsuunnittelu pyrkii usein 
joko kaupan tehokkuuden parantamiseen tai asiakkaiden kaupassa käynnin helpottamiseen. 
Myymäläsuunnittelun lähtökohtana on myymäläkonsepti, jolloin ei tarvitse yksityiskohdiltaan 
pohtia jokaista myymälää erikseen. On tärkeää, että asiakkaat kiertelevät kaikkialla myymä-
lässä ja siksi kaupat pyrkivät pois asiakkaiden pakkokiertämisestä. Tähän pyritäänkin siten, 
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että kysytyimmät tavararyhmät ja palvelupisteet sijoitetaan oikein. Eri kokoisilla hyllyillä voi-
daan luoda erilainen mielikuva myymälästä. Matalilla hyllyillä pyritään esimerkiksi suurenta-
maan myymälän kokoa asiakkaiden silmissä. (Heinimäki 2006, 175 - 176.) 
Julkisivua suunniteltaessa voi olla hankalaa erottaa arkkitehtuurisuunnittelu ja myymäläsuun-
nittelu toisistaan. Myymälätehtuurilla pyritään viestimään asiakkaille positiivista mielikuvaa 
kaupasta, jolloin asiakas saadaan helpommin astumaan sisälle. Arkkitehdin työ sekä myymä-
läsuunnittelu toimivat kiinteästi erikoissuunnittelun kanssa, jolloin puhutaan ”retail de-
singnista”. Tällöin myymälärakennus tehdään liikeidean ja myymäläkonseptin mukaisesti pie-
niäkin yksityiskohtia noudattaen. (Heinimäki 2006, 175.)  
Myymäläsuunnittelussa on erilaisia ajanvirtauksia. 1980-luvun loppupuolella suosittua oli 
suunnitella ”shop in shop” tyylisiä ratkaisuja. Tämä tarkoitti sitä, että rakennettiin kaarevia 
hyllykokonaisuuksia, jolloin asiakkaan oli mahdollista nähdä koko tuotemaailma kerralla. Myy-
mäläsuunnittelua ajateltaessa kaikista optimaalisin muoto myymälälle on suorakaide. Suo-
messa lähes aina sisäänkäynti järjestetään niin, että se on myymälän kulmasta alkava asiakas-
kierron vuoksi. Esimerkiksi juuri tämä tapa oli käytössä Kampin Hairmailin liikkeessä. USA:ssa 
tapana on järjestää sisäänkäynti keskelle myymälän julkisivua. Myymäläsuunnittelun tärkeitä 
osa-alueita ovat muun muassa asiakaskierto, pohjakuva, kalusteet, tavarahuolto, sosiaalitilat 
sekä kylmätilat. (Heinimäki 2006, 176.) Alla olevassa taulukossa 1 on listattu lisää myymä-
läsuunnittelun osa-alueita, jotka tulee ottaa suunnittelussa huomioon. 
 
Myymäläsuunnittelun osa-alueet 
Pohjakuva Kassat 
Asiakaskierto Kylmätilat 
Palvelupisteet Tavarahuolto 
Miljöö Jätehuolto 
Opasteet Sosiaalitilat 
Tavaroitus/hyllytila Julkisivu 
Kalusteet Mainokset 
Taulukko 1:  Myymäläsuunnittelun osa-alueet (Heinimäki 2006, 176)
 
 Myymälän tai tilan sommittelussa ja liikkeen käytön suunnittelussa voidaan keskittyä muuta-
miin keskeisiin visuaalisiin elementteihin, kuten voimakkaisiin vaaka-, pysty- ja diagonaalin-
suuntaisiin päälinjoihin. Nämä päälinjat voivat muodostua erilaisten kalusteiden, esillepano-
jen, markkinointimateriaalien sekä toimistojen somisteiden muodostamista yhdistelmistä, 
muodoista tai asetteluista. Periaatteena tilan muotoilussa voivat olla myös symmetria ja har-
monia. (Pohjola 2003, 173.) 
Kun myymälään tehdään suunnitelmallinen ostopolku, asiakas saa kokonaisvaltaisen kuvan 
myymälän tuotevalikoimasta. On tärkeää, että myymäläkalusteet sekä tuotteet sijoitetaan 
oikein. Myymälän etutilassa on sijoitettuna usein ykköspöydät tai matalat lavat. Etutilassa 
tuotteita vaihdellaan yleensä esimerkiksi erilaisten kampanjoiden mukaan. Myymälän keskiti-
laan sijoitetaan usein vakiotavaraa, joka vaihtuu harvemmin. Keskilattiakalusteet sijoitetaan 
myymälän käytävien varrelle ja lähes aina liikkeen keskiosaan. Asiakkaalle parhain mahdolli-
nen tuotteiden ottokorkeus on käden korkeudella, joka vaihtelee noin 80-120 cm korkeu-
dessa. Tästä syystä keskilattiakalusteiden korkeus vastaa käsien korkeutta. Myymälän seinäka-
lusteet näkyvät myymälässä kauas, jolloin niihin on hyvä sijoittaa näyttävät tuotteet. Seinille 
sijoitetaan myös sellaisia tuotteita, joita ostetaan usein. (Hirvi & Karlsson 2014, 36 - 40.) 
Toimitilojen kehittämiseen liittyviä asioita ovat tilojen toiminnot, logistiikka ja ergonomia, 
sekä informaatiotasot kuten opasteet. Myymälätilojen suunnittelu keskittyy useimmiten siir-
rettävien elementtien suunnitteluun. Näitä elementtejä ovat sisustus, kalusteet, opasteet ja 
tekstiilit. Tilasuunnittelussa tulee määritellä yrityksen oma materiaalimaailma ja pyrkiä täy-
dentämään yrityksen väriskaalaa tiloihin sopivilla väreillä. Valaistuksella ja taustojen värityk-
sellä voidaan nostaa esiin hennomman värisiäkin tuotteita. (Pohjola 2003, 175.) 
Myymäläympäristössä tilan jäsentäminen on hyvä aloittaa toiminnallisuus mielessä. Tuottei-
den sijoittelun suunnittelemisessa myymälään tulee ennen kaikkea huomioida tuotteiden omi-
naisuuksia, kuten minkälaisia ne ovat ja kuinka paljon niitä on. Myymälän visuaalisuuden muo-
dostumiseen vaikuttavat erityisesti tuotemerkkien erottaminen toisistaan sekä erilaisten tuo-
teryhmien jäsentämistapa. Myymälämiljöön suunnittelussa tulee lisäksi huomioida mahdolli-
suuksien mukaan tuotevalikoiman väritys. (Pohjola 2003, 175.) 
Myymälässä esillä olevien tuotteiden määrällä voidaan myös vaikuttaa myymälän tehokkuu-
teen. Liian täysi ja ahdas myymälä voi antaa halvan hintamielikuvan, kun taas ilmava ja väljä 
myymälä saattaa korostaa laatumielikuvaa. Myymälän pohjaratkaisun avulla pyritään vaikutta-
maan ja ohjaamaan asiakkaan myymäläkiertoa. Muita asiakaskiertoa ohjaavia tekijöitä myy-
mälässä ovat esillepanojen korostuksiin liittyvien katsekeskusten ja markkinointimateriaalien 
käyttö. Kalusteratkaisuilla voidaan ilmentää brändin sisältöä. Myymälään valitut valaistusrat-
kaisut vaikuttavat voimakkaasti myymälän tunnelmaan.  (Pohjola 2003, 178.)  
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Kalusteiden valinnassa on tärkeää huomioida yrityksen toimiala, esimerkiksi onko se elintarvi-
keala vai kosmetiikka-ala. Muita huomioitavia asioita ovat liikeidea, liiketyyppi, myytävät 
tuotteet ja imago. Tulee siis miettiä, onko kyseessä halpamarketti vai erikoismyymälä sekä 
ovatko tuotteet halpoja vai luksusta. Jos imago on yritykselle tärkeä, sen merkitys korostuu 
kalusteiden valinnassa, koska se luo asiakkaille mielikuvia toimitiloista tai myymälästä. Luk-
susliikkeissä hyvää imagoa on tärkeää pitää yllä. (Nieminen 2009, 246.) 
3.2 Värit ja valaistus 
Väreillä on vahva vaikutus kuluttajan ostokäyttäytymiseen. Kuluttajat reagoivat tutkimusten 
mukaan myönteisemmin sisustukseen, joka on kylmänsävyinen. Vaaleat ja neutraalit sävyt 
mielletään laadukkaaksi, kun taas punainen väri viestii alennuksessa olevasta tuotteesta. Pu-
nainen väri yhdistetään usein myös uutuustuotteisiin. Sininen väri antaa mielikuvan hyvästä 
hinta-laatu-suhteesta. Tutkimusten mukaan lämminsävyiset värit vetävät kuluttajia puo-
leensa. Kylmäsävyiset värit puolestaan saavat kuluttajat viihtymään paikassa kauemmin. Huo-
mioitavaa on kuitenkin, että eri ihmiset reagoivat eri tavalla eri väreihin. (Markkanen 2008, 
111 - 112.) 
Värejä käytetään markkinoinnissa ja esillepanoissa runsaasti, koska niiden avulla saadaan he-
rätettyä kiinnostusta ja huomiota. Värien avulla voidaan välittää erilaisia tunnelmia ja vaiku-
tuksia. Väreillä on sekä psykologisia että optisia vaikutuksia ihmiselle. Monesti nämä värien 
merkitykset ja symbolit selkeytyvät alitajuisesti inhimillisten kuvien ja median lukutaitona. 
Värien käytössä on hyvä huomioida värien yhteensopivuus keskenään. Esimerkiksi selkeät väri-
ryhmät tuovat tuotteita paremmin esille, kuin liian kirjavat. Erilaisilla väripareilla pystytään 
välittämään monenlaisia tunnelmia, kuten jännittävä, maanläheinen, rauhallinen, räiskyvä tai 
viileä. Hyvin toimivia väripareja ovat muun muassa turkoosi ja sitruuna sekä lime ja oranssi. 
(Nieminen 2009, 103, 187, 194.)  
Sininen väri viittaa taivaaseen ja veteen. Lisäämällä siniseen väriin aavistus vihreää siitä saa-
daan aqua-värisävyjä, jotka antavat veden ja ilman tuntua. Tummat ja kirkkaat sinisen sävyt 
antavat katsojalleen virallisen ja luotettavan vaikutelman. Vihreän eri sävyt kuvastavat ter-
veyttä, tuoreutta, kasvua ja hyvinvointia. Vihreä sävy tuo mieleen myös metsän laajan väri-
skaalan. Vihreä väri sopii hyvin varsinkin vihannesten sekä terveellisten juomien ja ruokien 
markkinointiin. Keltainen ja oranssi väri saa aikaan aurinkoista ja iloista ilmettä. Näiden vä-
rien viestinä on uudistuminen ja hyvinvointi. Ne myös symbolisoivat raikasta juotavaa ja me-
hukkaita hedelmiä. Keltaisen värin merkitykset voivat vaihdella eri kulttuuriympäristöissä. 
(Nieminen 2009, 103 - 104.) 
Punainen väri kuvastaa intohimoa ja vauhtia. Muita mielikuvia, joita punaisesta väristä saa-
daan ovat muun muassa dynaamisuus, kova menijä, huomion tavoittelu, rakkaus ja tulen lie-
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kit. Punainen väri sopii hyvin myös kosmetiikan markkinointiin. Punainen ja keltainen väri an-
tavat yhdessä erittäin edullisen ja halvan kuvan. Violetti on värinä kuninkaallinen ja vaativa. 
Lisäksi se kuvaa katumusta ja on kirkollinen väri. Moni yritys vierastaakin väriä sen symbolii-
kan takia. Kuitenkin erilaisista violetin sävyistä syntyy toisenlainen vaikutelma, esimerkiksi 
orvokin sävy tuo mieleen suloisen tuoksun ja herkät mielikuvat, jotka toimivat hyvin juuri kos-
metiikan markkinoinnissa. (Nieminen 2009, 104 - 105.) 
Valkoinen väri antaa puhtaan, pyhän ja neitseellisen vaikutelman. Sen avulla luodaan rai-
kasta, ilmavaa, avaraa, puhdasta ja eteeristä tunnelmaa. Lisäksi valkoinen väri toimii hyvänä 
kontrastin luojana harmaiden, mustien ja muiden voimakkaiden värisävyjen kanssa, antaen 
tyylikkään ja graafisen mielikuvan. Valkoinen väri luo kliinisen vaikutelman, jota hyödynne-
tään apteekki- ja kosmetiikka-alalla viestinnässä. Musta väri on graafinen, kontrastia luova, 
mystinen ja rohkea. Musta väri tuo mieleen myös synkkiä, surun, kuoleman ja epätoivon mie-
likuvia. Harmaa ja ruskea väri ovat varsin arkisia. Kuitenkin esimerkiksi helmen- ja teräksen-
harmaa soveltuvat mustan kanssa käytettynä moniin pakkauksiin luoden tyylikkään vaikutel-
man. Punaiseen liukuvat ruskean sävyt ovat myös tyylikkäitä. Suklaanruskeaa sävyä käytetään 
paljon kahvin, teen ja kaakaon markkinoinnissa. (Nieminen 2009, 105.) 
Eri väreillä on myös fysiologisia vaikutuksia ihmisen kehoon. Sinisellä ja punaisella värillä on 
verenpaineeseen ja hengitystahtiin liittyviä vaikutuksia. Sininen laskee verenpainetta ja hi-
dastaa hengitystä. Punainen nostaa verenpainetta sekä kiihdyttää hengitystahtia. Tästä voi-
daan päätellä, että näiden värisävyjen ääripäiden välistä löytyvät myymäläympäristön opti-
maalisimmat sävyt. (Markkanen 2008, 111.) 
Valo vaikuttaa voimakkaasti siihen, millaisen luonteen se antaa kuvalle tai tilalle. Valon vä-
rillä ja sävyllä on suuri vaikutus sen valaisemien kohteiden väriin. Valon värin avulla voidaan 
myös antaa viestejä esimerkiksi vuodenajasta tai vuorokaudesta. Myymäläympäristössä valon 
väriin on hyvä kiinnittää huomiota, sillä se saattaa muuttaa tuotteiden väriä joko paremmaksi 
tai huonommaksi. Tällaiset värin muutokset vaikuttavat asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. Esi-
merkiksi ihon ja vaatteiden värit voivat muuttua vääränlaisessa valossa kelmeiksi ja ikävän 
näköisiksi. Varsinkin kosmetiikkaostoksilla on tärkeää, että myymälän valaistus on kunnossa ja 
mahdollisimman luonnollinen, sillä se helpottaa oikean sävyisen tuotteen löytämistä. Valon 
voimakkuudella ja kirkkaudella sekä valaisimien tyylillä ja valaisutavalla voidaan vaikuttaa ti-
lan ja kuvan luonteeseen. Voimakkaalla tasaisella yleisvalolla saadaan nostettua tuotteita 
esiin samalla voimakkuudella. Valon suunnan avulla voidaan luoda varjoja ja vaikuttaa tuot-
teiden piirteiden esiin tulemiseen. Jos tuotetta halutaan erityisesti esimerkiksi esillepanossa 
korostaa, valitaan usein pistemäinen valo, joka suunnataan suoraan tuotteeseen. Epäsuora va-
laistus luo pehmeämmän valon, kuin suora valaistus, koska sen luoma kirkas valopiste heijas-
tetaan heijastavan pinnan kautta, jolloin tämä kirkas valopiste jää piiloon. (Pohjola 2003, 
190.)    
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Valaistuksella on vahva vaikutus yrityksen imagoon. Valolla on kyky sytyttää tila ja tuoda värit 
eloon. Esillepanoissa tuotteiden muodot voidaan tuoda erilaisin tavoin eloon valon ja varjon 
avulla. Valaistuksen visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat kolme tekijää, joita ovat valonlähteen 
värilämpötila, värintoistoindeksi sekä valaistusvoimakkuus. Valaistus voidaan eritellä myös 
yleis- ja korostusvalaistukseen. Valaistusta suunnitellessa on tärkeää huomioida myös mahdol-
linen luonnonvalon hyödyntäminen. Korostusvalaistuksella saadaan aikaan näyttäviä tehos-
teita. (Nieminen 2009, 201 - 202.) 
Summer ja Hebert (2001) tutkivat valaistuksen merkitystä kuluttajiin. Tuloksista selvisi, että 
mitä kirkkaampi valaistus on, sitä enemmän asiakkaat tuotteista kiinnostuivat. Tutkimuksesta 
ei selvinnyt optimaalista valaistustasoa, jolloin liian kirkkaan valaistuksen voitiin olettaa häi-
ritsevän asiakasta. Toisaalta himmeällä valaistuksella voidaan saada aikaan lähestymiskäyt-
täytyminen, jos tuotteeseen liitetään vahva tunnelataus. (Markkanen 2008, 109.) 
3.3 Äänimaailma 
Äänimaailmalla tarkoitetaan myymälässä tai liikkeessä hyödynnettäviä äänitehosteita, tausta-
musiikkia sekä äänimainoksia, joilla voidaan ilmoittaa ajankohtaisista tarjouksista. Tavoit-
teena on luoda asiakkaille viihtyisämpi ympäristö ostosten tekemiseen. Tutkimusten mukaan 
iloisella musiikilla on kuluttajaa positiivisesti stimuloiva vaikutus. Neutraali ja surullinen mu-
siikki todennäköisemmin vaikuttavat kuluttajaan negatiivisesti. Iloisella musiikilla on koettu 
olevan positiivinen vaikutus koettuun odotusaikaan. Tällöin aika tuntuu lyhyemmältä, kuin 
mitä se todellisuudessa olisi. Musiikin äänenvoimakkuudella on vaikutuksia kuluttajan viihty-
vyyteen. Musiikki ei saisi olla liian voimakas, muttei liian hiljainenkaan. Liike, jossa soitetaan 
musiikkia, koetaan mielekkäämmäksi, kuin hiljainen liike. (Markkanen 2008, 117.) Esimerkiksi 
nuorten suosimissa vaateliikkeissä soi usein trendikäs musiikki suhteellisen voimakkaasti. Liik-
keessä, jonka koetaan olevan arvokkaampi ja suunnattu vanhemmalle asiakaskunnalle soite-
taan klassisempaa ja rauhallisempaa musiikkia.  
3.4 Hajut ja tuoksut 
Myymälän tuoksulla tarkoitetaan myymälän erillistä tuoksua, mikä ei aiheudu mistään myyn-
nissä olevasta tuotteesta. Tuoksuilla on yhä suurempi merkitys brändäyksessä. Tuoksulla pyri-
tään vaikuttamaan sen luomiin tunteisiin ja mielikuviin asiakkaassa ja mahdolliseen ostopää-
tökseen.  Tuoksumainonta on eksoottisin tapa tuotteiden markkinoinnissa. Se toteutetaan, 
kun asiakas astuu sisään liikkeeseen ja laukaisee liiketunnistimen avulla erilaisia tuoksuja riip-
puen liikkeestä. Tuoksuja voivat olla esimerkiksi tuoksuöljyt, tuoreen pullan, kukkien tai na-
han tuoksu, jotka saavat asiakkaan aistit heräämään. (Markkanen 2008, 122 - 124; Nieminen 
2009, 261.) 
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Tuoksut voidaan jakaa kolmeen luokkaan, jotka ovat toisistaan riippumattomia. Näitä ovat 
tuoksun tunnepitoisuus eli miellyttävyys, tuoksun kiihottavuus eli saako se aikaan kuluttajassa 
fysiologisia reaktioita sekä tuoksun voimakkuus. Hajuaistilla on voimakkain vaikutus kulutta-
jan tunteisiin. On esitetty, että kuluttaja reagoi positiivisemmin hajustettuun myymäläympä-
ristöön kuin hajusteettomaan. Käytetyllä tuoksulla ei ole niin väliä. Mitä paremmin eri ele-
mentit, kuten tuoksu ja musiikki sopivat yhteen sitä paremmin se virittää asiakkaan positiivi-
seen mielentilaan ja saa asiakkaan viettämään liikkeessä enemmän aikaa. Gulas ja Bloch 
(1995) mallintavat tutkimuksessaan hajujen ja tuoksujen yhteyttä käyttäytymiseen myymä-
lässä. Henkilökohtaiset tekijät, kuten ikä ja sukupuoli sekä aiemmat kokemukset vaikuttavat 
siihen, että jokainen kokee hajut eri tavalla. (Markkanen 2008, 122 - 124.) Vaikutuskeinoja 
asiakkaiden houkutteluun sisälle myymälään on monia. Esimerkiksi kosmetiikkaliikkeet voisi-
vat hyödyntää ulko-ovien läheisyydestä tulevaa hajuvedentuoksua, joka houkuttelee asiak-
kaan sisälle myymälään.  
3.5 Keinoja toimivaan pohjaratkaisuun 
Myymälän pohjaratkaisu, kalustus ja värien käyttö ovat korostetummassa osassa erikoiskau-
poissa kuin päivittäistavarakaupoissa. On tärkeää, että yleisilme tukee ketjun brändiä ja on 
sopusoinnussa myytävien tuotteiden kanssa. Tätä voidaan tuoda esille erilaisten telineiden ja 
mallinukkejen avulla. Erityisesti korkean profiilin erikoiskaupoissa tällainen tarve korostuu, 
koska tuotteita on vain vähän esillä ja halutaan luoda kuluttajille ylellinen vaikutelma.  Erilai-
silla grafiikoilla, julisteilla, valokuvilla, banderolleilla ja taidekuvilla pyritään edistämään asi-
akkaan viihtyvyyttä myymälässä sekä viestimään myymäläimagosta ja tuotteista. Ostostapah-
tumassa nämä tarjoavat asiakkaan silmälle myös tarvittaessa visuaalisen levähdyspaikan. 
Myyntikausien välillä myymälän tulisi vaihtaa grafiikoita, jolloin saadaan liikkeelle uutta il-
mettä. Grafiikoilla luodaan uniikki ilme ja niillä pyritään synnyttämään erilaisia mielikuvia eri 
asiakassegmenttien välillä. (Finne & Kokkonen 2005, 188; Nieminen 2009, 251.)  
Ostajista suurin osa on impulssiostajia, jolloin näyteikkunoiden ja sisäänkäyntien merkitystä 
tulisi korostaa, jotta asiakas astuisi sisälle liikkeeseen. Kaupan liiton julkaisemassa artikke-
lissa korostettiin näyteikkunoiden merkitystä. On tärkeää, että näyteikkunasta selviää, mitä 
kauppa myy ja kenelle. Pitää tehdä jotain poikkeavaa, jolla kiinnitetään asiakkaan huomio. 
Olisi tärkeintä miettiä, miksi asiakas valitsee juuri sinun myymäläsi ja pohtia samalla myymä-
län ulkoasua, markkinointia ja toimintaa. (Finne & Kokkonen 2005, 189; Kaupan liitto 2009.)  
Sisäänkäynti on myymälälle haastava alue. Paco Underhill, vähittäiskaupan havainnointitut-
kija ja konsultti, on todennut, että heti sisäänkäynnin jälkeen myymälässä sijaitsee niin sa-
nottu ”ilmalukko”. Tällä kuvataan asiakkaan totuttautumista myymälän valaistukseen, lämpö-
tilaan ja olosuhteisiin, jolloin kävelytahti myös hidastuu. On havaittu, että heti sisäänkäynnin 
jälkeen kuluttajan havainnointikenttä on kapea, jolloin sen alueen tuotteet myyvät heikom-
min. Lisäksi myymälän suunnittelussa kokonaisuuden kannalta on tärkeää huomioida väritystä, 
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materiaaleja ja esillepanoja. Jotta yritys tunnetaan ja tunnistettaisiin, tulisi sen ylläpitää eh-
jää kokonaisuutta. Tärkeää on luoda viihtyisä ja tyylikäs ympäristö kaikkien osastojen välillä, 
jolloin saadaan tuotteet selkeästi omina ryhminään esille, mutta yhtenäinen yritysdesing-ilme 
säilyy. Valmiiksi suunnitellut tuotekokonaisuudet helpottavat asiakkaan valinnan tekoa ja 
säästävät ajan lisäksi vaivaa. (Finne & Kokkonen 2005, 189 - 190; Nieminen 2009, 252.) Esi-
merkiksi jos asiakas asioi kosmetiikkaliikkeessä ja haluaa mainoksessa esiintyvän lookin itsel-
leen, päätyy hän usein sellaisiin tuotteisiin, jotka sijaitsevat vierekkäin ja luovat valmiin ko-
konaisuuden. Tällöin asiakkaan ei tarvitse etsiä yksittäisiä tuotteita kosmetiikkaosastolta. 
Hyllyjen lisäksi myymälässä on olemassa muitakin tiloja tuotteiden myymiseen. Tärkeimpiä 
näistä ovat erilliset massa-alueet eli alueet, joihin saadaan hyvin esille erilaiset sesonki- ja 
kampanjatuotteet. Massa-alueille ominaista on jatkuva vaihtuvuus. Nämä alueet mahdollista-
vat tuotteiden pikaisen vaihtamisen uusiin ilman, että hyllyjen perusjärjestystä tai hyllykuvia 
tarvitsee muuttaa. Erilaisia tehokeinoja massaesittelyn toteutukseen ovat esimerkiksi peilien, 
piilotettujen korokkeiden, välipohjien, vaaleiden taustojen ja kohdevalaistuksen käyttö. Li-
säksi tulisi myös pitää huoli siitä, että esillepano säilyy jatkuvasti täyteläisenä.  Esimerkiksi 
Hairmailin yläkerran tilan keskellä on matalia hyllypöytiä, joihin on helppo vaihtaa ja sijoittaa 
kampanja- ja uutuustuotteita. Hyllypäädyt toimivat hyvinä myyntipaikkoina varsinkin impuls-
siostoksissa, koska kaikki kävelevät niiden ohi. Lisäksi yksi tehokkaimmista myyntipaikoista on 
kassanedustat. Näillä alueilla tavoitellaan jonottavan asiakkaan viime hetken impulssiostok-
sia, jotka nostavat myyntiä. Näitä ovat esimerkiksi kosmetiikkatuotteista huulivoiteet. Kas-
sanedustoille voidaan lisäksi sijoittaa tuotteita, joita olisi muuten vaikea valvoa. (Finne & 
Kokkonen 2005, 189 - 191; Nieminen 2009, 256.) 
Hyllyrivien pituuteen sekä hyllykäytävien leveyteen tulee kiinnittää huomiota, jotta kulutta-
jan olisi mahdollisimman mukava tehdä ostoksia. Hyllyrivien väliin tulisi jättää tasaisia auk-
koja. (Markkanen 2008, 84.) Esimerkiksi Hairmailin myymälässä kaikki hyllyt sijaitsevat seinus-
toilla, jolloin yleisilme on avara ja asiakkaan on helppo liikkua myymälässä ja tuotteet ovat 
hyvin esillä. 
3.6 Tuotteiden esillepano 
Tuotteiden esillepanokokonaisuudella tarkoitetaan organisoitua myyntiesittelyä. Kansainväli-
sesti se tunnetaan merchandise presentation nimellä, jolla viitataan sekä esittelyyn että kau-
palliseen tuotteeseen. Esillepanon tehtävänä on herättää mielenkiintoa ja huomiota sekä olla 
kaupallinen ja saada asiakkaan ostohalu heräämään. Ensivaikutelma ja kiinnostus, jonka myy-
mälän näyteikkuna herättää, tulisi jatkua myös myymäläympäristössä. Olisi huomioitava, että 
tärkeimmät tuotekokonaisuudet säilyvät saman ilmeisinä ja samassa värimaailmassa aina näy-
teikkunasta myymälään saakka. Tämä korostaa tuotteiden ympärille luotua imagoa. (Niemi-
nen 2009, 250.)   
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Kuvio 2: Tuotteiden sijoittelun apukeinot (Nieminen 2009, 254) 
Tuotteiden sijoitteluun myymälässä käytetään kuviossa 2 mainittuja apukeinoja. Katseenvan-
gitsijoilla tarkoitetaan myymälässä olevia tuotteiden esillepanoryhmiä, joiden avulla katse 
kohdistetaan haluttuun suuntaan. Lisäksi ne toimivat myös niin sanottuina oppaina asiakkaan 
sisääntulovaiheessa. Ilman onnistunutta valaistusta katseenvangitsija ei toimi halutulla ta-
valla. Tuotteiden sijaintipaikoilla on vaikutusta myyntiin. Käytävillä sijaitsevat parhaimmat 
paikat myynnin kannalta. Tuotteiden myyntipaikkana toimivat esimerkiksi nuket, lattiateli-
neet ja pöytäesittelyt. Myymälän keskelle sijoitetut tuotteet myyvät, kun ne ovat selkeästi 
esiteltyinä esimerkiksi pöytäesillepanona. Seinäesittelyt pyrkivät herättämään huomiota ja 
antavat runsaan vaikutelman toistollaan. (Nieminen 2009, 254.) 
Esillepanoja voi olla esimerkiksi seinätelineissä, pöydillä, hyllyjen päädyissä tai hyllyissä. 
Tuotteiden esillepanossa on oma tekniikkansa. Tuotteet tulisi ryhmitellä mallin tai merkin 
mukaisesti. Alaryhminä toimivat koko, merkki ja väri. Yleistä on, että pienet tuotteet ja vaa-
leat värit sijoitetaan ylös ja raskaat sekä tummat tuotteet sijoitetaan alemmas. Värit tulisi 
myös sijoittaa vaaleammasta tummaan. Kun tuotteet on aseteltu vaaleasta tummempaan ja 
lukusuunnan mukaisesti, näyttää kokonaisuus kuluttajalle paljon kevyemmältä. Pienet tuot-
teet tulee olla ylhäällä ja suuret alhaalla, koska jos tuotteet olisivat hyllyllä päinvastoin, 
näyttäisi hylly siltä, että se kaatuu päälle. Ajankohtaiset tuotteet tulisi sijoittaa parhaimmille 
paikoille. Tuotteita tulisi varata sopiva määrä ja mahdollisuuksien mukaan lisätä lisämyynti-
tuotteita. (Nieminen 2009, 254: Hirvi & Karlsson 2014, 28 - 29, 70 - 71.)  
Tuotteiden 
sijoittelun 
apukeinoja
Katseen-
vangitsijat
Massa-
esittelyt
Teho-
pisteet
Mallinuket
Tuote-
telineet
Lattiateline
-displayt
Esillepanot
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Tuotteiden esillepanoon sisällytetään display eli esillepano ja layout eli asetelmaratkaisut. 
Tuotteet tulee olla esillä siten, että tuotteet myyvät itse itseään. Tämän tyyppinen ”itsepal-
velu” on yksi visuaalisen markkinoinnin tavoitteista. Tuotteita tulisi kaupassa voida katsoa, 
kuin taulua ja lukea kuten kirjaa. Tärkeää on, että asiakas voi itse tutkia, hypistellä ja ko-
keilla tuotteita. Varsinkin kosmetiikkaostoksilla on tärkeää, että asiakas voi tuntea tuotteen 
iholla esimerkiksi kokeilemalla käsivoidetta tai hajuvettä. (Markkanen 2008, 125-126.) 
Myymälätila voidaan jakaa myynnin mukaan eri alueisiin. Tällaisia ovat esimerkiksi etutila- ja 
A-alue, jota kutsutaan myös gold zone nimellä. Tämä alue on parhaiten myyvä, joten siihen 
kannattaa sijoittaa kaikki uudet ajankohtaiset tuotteet joiden halutaan myyvän hyvin. Myy-
mälän keskitilaa kutsutaan silver zone nimellä ja siihen sijoitetaan usein perusvalikoimaa, 
sillä myynti on aika tasaista tällä alueella. Myymälän takatila on nimeltään bronze zone. Se 
herättää vähiten huomiota asiakkaissa. Tälle alueelle sijoitetaan usein jokin houkutteleva 
tuote, jotta asiakkaat saadaan liikkumaan sinne. (Hirvi & Karlsson 2014, 17.) On tärkeää huo-
mioida eri alueet, jotta tuotteet osataan sijoitella oikeilla alueille myymälässä. 
Tehopisteitä käytetään paljon tuote-esittelyssä. Niitä käytetään usein paikoissa, joissa ei ole 
pysyvää tuote-esittelyä. Siirtämällä tehopisteitä uusiin paikkoihin, voidaan myymälään saada 
myös vaihtelua. Tehopisteiden sijainteja ovat muun muassa hyllyjen päädyt, kassojen lähei-
syys, sisääntuloväylä, vapaat tilat sekä katseenkohdistuspaikat asiakaskierron varrella. Teho-
pisteiden huomioarvo on korkea, joten ne tulee suunnitella huolella. (Nieminen 2009, 257.) 
Myymälässä voidaan noudattaa neljää erilaista periaatetta liittyen tuotteiden sijoittamiseen. 
Ensimmäinen on käyttöyhteysesittely, jossa loogisesti yhteenkuuluvat tavarat sijoitetaan lä-
hekkäin esimerkiksi sampoot ja hoitoaineet. Toinen on vaihtoehtoinen esittely, jossa lähek-
käin sijoitetaan tavarat, jotka toimivat toistensa vaihtoehtoina esimerkiksi kahden eri merkin 
vastaavanlaiset tuotteet. Tätä tapaa käytettiin Hairmailin myymälän uudelleen järjestelemi-
sessä, sillä sijoitimme eri brändien samaan käyttötarkoitukseen olevat tuotteet vierekkäin. 
Kolmantena on paikkayhteysesittely, jossa tuotteet, jotka sijaitsevat kotona samassa pai-
kassa, sijoitetaan myös myymälässä samaan paikkaan esimerkiksi kosmetiikka. Viimeinen peri-
aate on kokonaisuus, jossa tuotteet erotellaan eri osastoille esimerkiksi miesten, naisten ja 
lasten vaateosastot. (Nieminen 2009, 257.) 
Myymälän tulee pohtia omia valikoimiaan ja lajitelmiaan. Näillä tarkoitetaan sitä, mitä tuot-
teita otetaan myyntiin. Myymälän tulee tietää ja etsiä juuri ne tuotteet, joita asiakas on tul-
lut hakemaan ja niiden lisäksi muita houkutuksia, joista asiakas ei tiennytkään. Lajitelmaksi 
luetaan kaikki eri tuoteryhmät ja valikoimaksi tuoteryhmien sisältämä valinnanvara. Esimer-
kiksi kosmetiikkaliikkeen lajitelmaa ovat kosteusvoiteet, hajuvedet sekä saippuat ja valikoi-
maa ovat kaikki liikkeen erilaiset kosteusvoiteet. Myytäviä tuotteita sekä niistä erilaisia versi-
oita tulisi olla liikkeessä useita, jotta asiakkaalla on valinnanvaraa. Tietysti on myös yrityksiä, 
  18 
 
jotka tulevat toimeen vain yhdellä tuotteella, kunhan tuote on tarpeeksi hyvä ja myyvä. Kun 
suunnitellaan tuotevalikoimia ja -lajitelmia, on tärkeää ajatella kannattavuutta, asiakaskun-
taa, kiertonopeutta sekä kilpailijoita. Myymälä valitsee myytäväksi tuotteita, joilla kaikilla on 
omat roolinsa. (Pakkanen, Korkeamäki & Kiiras 2013, 124 - 125.) 
Erilaisia tuoterooleja: 
 Perustuote, jota tulisi aina olla tarjolla (vakiotuote) 
 Veturituote, joka auttaa vetämään asiakkaat liikkeeseen 
 Kosijatuote, jolla houkutellaan tiettyä asiakasryhmää 
 Palvelutuote, joka tarkoitetaan jotain tiettyä asiakasryhmää varten 
 Sesonkituote, jota myydään tiettynä aikana 
 Kampanjatuote, jota myydään kampanja-aikaan 
 Yksinmyyntituote, joka on oma merkkituote tai imagonluoja, joka auttaa profiloimaan 
kauppaa/erottamaan sen muista 
Valtaosa myymälän tuotteista kuuluu perustuotteisiin, joita tulee aina olla liikkeessä tarjolla. 
Nämä ovat myös ne tuotteet, joiden vuoksi ostaja pääosin kauppaan tulee asioimaan. Nämä 
tuotteet myyvät ja kiertävät hyvin, eikä niihin myöskään liity pahoja myyntiriskejä. Tuottei-
siin tulee myös lukeutua perustuotteiden lisäksi muodin mukaan vaihtuvia tuotteita. (Pakka-
nen ym. 2013, 126.) 
4 Myymäläkierto 
Hyvin suunnitellussa myymäläkierrossa asiakkaan kulku kaupassa sujuu mahdollisimman luon-
tevasti ja vaivattomasti. Lisäksi tuotteet ja tuoteryhmät pyritään sijoittamaan esille siten, 
että ne vaikuttavat asiakkaan ostokäyttäytymiseen ja kokemuksiin. Myymäläkierto tulisi suun-
nitella erilaiset tarpeet huomioiden. Myymälässä voidaan käyttää esimerkiksi kahden-kierron 
ratkaisua, jossa nopeasti asioivien kuluttajien ei tarvitse kiertää koko myymälää ympäri, vaan 
heille on olemassa lyhyempi kiertoreitti. (Finne & Kokkonen 2005, 186.) 
4.1 Asiakaskierto 
Asiakaskierrolla tarkoitetaan sitä, että myynnissä olevat tuotteet asetellaan selkeästi ryhmit-
täin asiakkaan kulkureitin varrelle. Asiakaskierron toimivuuteen voidaan vaikuttaa tavaroiden 
ja myymäläkalusteiden sijoittelulla ja markkinoinnilla. Tällaisia myyntiä tehostavia keinoja 
ovat muun muassa tehopisteet hyllyjen päässä, joihin on järkevää asettaa hyvä katteiset sekä 
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ajankohtaiset tuotteet. Asiakaskierron alkuun kannattaa sijoittaa harvemmin ostettavat tuot-
teet. Parhaille paikoille kannattaa sijoittaa tuotteet, joilla koetaan olevan heikompi kiertono-
peus. (Nieminen 2009, 244.) 
Asiakkaan kulkua myymälässä voidaan helpottaa, jos hän näkee jo myymälän ovelta opasteita, 
jotka helpottavat hänen kulkuaan kohti tarvitsemiaan tuotteita tai palveluita. Opasteilla pyri-
tään luomaan selkeä kulkureitti, jota asiakas voi seurata tarpeittensa mukaisesti ja välttää 
hämmennyksen. Opasteiden valinnassa tulee huomioida yrityksen toimitilojen luonne ja opas-
tuksen tarve. Opasteet voidaan jaotella kauko-opasteisiin, porttiopasteisiin, pihan suunta-
opasteisiin, sisäänkäynnin sekä aula- ja käytäväopasteisiin ja lisäksi huone opasteisiin. Sisä-
opasteiden suunnittelussa ja valinnassa on hyvä huomioida tilan koko eli se mihin opaste tu-
lee. Varsinkin opasteen koon valinnassa tulee huomioida katseluetäisyys tilan kokoon nähden. 
Opasten taustavärityksellä on suurempi huomioarvo, kuin itse tekstin tai kuvion värillä, koska 
suurempi väripinta kiinnittää huomion paremmin. (Nieminen 2009, 250; Pohjola 2003, 178 - 
179.)       
Myymäläkalustuksen suunnittelulla voidaan vaikuttaa asiakaskierron sujuvuuteen. Erilaisilla 
sisustusratkaisuilla ja kalusteilla pystytään vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin myymälästä ja 
koko ketjusta. Esimerkiksi varastomainen ja raskas hyllykalusto voi luoda asiakkaalla epäes-
teettisen mielikuvan ja antaa kuvan alhaisista hinnoista. Hienommat materiaalivalinnat, ku-
ten puupinnat ja erilaiset somisteet voivat lisätä viihtyvyyttä myymälässä ja antaa arvok-
kaamman vaikutelman hintatasosta ja valikoimasta.  Kalusteratkaisujen onnistuneessa suun-
nittelussa tulee huomioida erilaisia näkökulmia. Kaluston tehtäviä ovat muun muassa positiivi-
sen imagon luominen, heräteostosten aikaansaaminen, tuotteiden hyväkuntoisuus, tuotteiden 
tarkastelun mahdollistaminen, myyjien työn tehostaminen ja tuote-esittelyjen näkyvyyden ai-
kaansaaminen. Lisäksi vähittäiskaupassa tulee huomioida tuotteiden myynti ilman asiakaspal-
velijaa, kaluston muunneltavuus ja liikuteltavuus ja ekstrana taata lapsiperheiden viihtyvyys. 
Kaluston pohjaratkaisun suunnittelussa on tärkeää huomioida riittävät leveydet ja mittasuh-
teen kalusteiden välillä. Pääkäytävän leveys tulisi olla 180-250 cm, kassojen sekä palvelupis-
teiden alueella tulisi olla 200-300 cm vapaata tilaa sekä hyllyjen välissä 100-150 cm. Näillä 
taataan asiakkaille tarpeeksi tilaa liikkua myymälässä myös ostoskärryjen kanssa. (Finne & 
Kokkonen 2005, 186; Nieminen 2009, 246.) 
4.2 Tuote- ja hyllysijoittelu 
Tuotteiden esille asettelua eli displayta on tutkittu horisontaalisesti ja vertikaalisesti. Hori-
sontaalinen asettelu eli vaakasuora asettelutapa tarkoittaa sitä, että sama tuote on rinnak-
kain esillä ja tuotteet vaihtuvat, kun siirrytään vasemmalta oikealle. Esimerkiksi hylly, jossa 
on hiustuotteita, sama tuote on vierekkäin hyllyllä ja vaihtuu koittain pienemmästä suurem-
paan. Vertikaalinen asettelu eli pystysuora tuotteiden asettelu tarkoittaa sitä, että sama 
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tuote asetellaan ylhäältä alaspäin päällekkäisille hyllyille. Tuotteiden esillepano voidaan lait-
taa esimerkiksi koon perusteella pienemmästä suurempaan tai värin perusteella kylmästä läm-
pimään.  Vertikaalinen tuotteiden sijoittelu sopii uutuustuotteille, koska se tuo eri tuotemer-
kit paremmin esille. Eri arvoisia tuotteita ei tulisi asetella vertikaalisesti samaan hyllyyn, 
koska arvokkaamman brändin imago kärsii. Toisaalta tämän tyyppinen sijoittelu voi antaa uu-
sia ideoita siitä, miten voidaan helposti yhdistellä eri tuotemerkkien tuotteita toisiinsa. (Nie-
minen 2009, 256; Markkanen 2008, 127 - 128.)  
 
 Hyllytasot Tärkeysjärjestys 
Pää 5 3 
Silmät 4 1 
Kädet 3 2 
Polvet 2 4 
Jalat 1 5 
 
Taulukko 2: Horisontaalinen esillepano (Markkanen 2008, 128)  
Horisontaalinen esillepano saa aikaan enemmän heräteostoksia. Negatiivisena puolena alim-
maiset hyllytasot jäävät vähemmälle huomiolle. Hyllytasojen tärkeys (taulukko 2) näkyy suo-
raan myynnissä. Silmien ja käsien tasolla olevat tuotteet myyvät parhaiten. Näin ollen joka-
päiväiset tuotteet, joita ihminen tarvitsee ilman suoranaista muistutusta, voidaan sijoittaa 
ylimmälle tai alimmalle hyllyriville. Lisäksi suuret näkyvät pakkauskoot voidaan sijoittaa ala-
hyllylle. Tutkimusten mukaan hyllytasojen vaihdolla voi olla vaikutusta myyntiin. Tutkimuk-
sessa selvisi, että hyllytasolta 4 (silmien taso) siirryttäessä hyllytasolle 1 (jalkojen taso) 
myynti väheni jopa 60 prosentilla. (Markkanen 2008, 127-128.) Hairmailin myymälän suunnit-
telussa pyrimme hyödyntämään hyllysijoittelun tärkeyttä. Esimerkiksi Hairmailin own-label 
tuotteet tulee saada paremmin esille ja sijoittaa ne parhaille hyllytasoille. 
4.3 Tarvelähtöinen ajattelu 
Nykyaikaisen yrityksen toiminnan lähtökohtana sekä markkinoinnin perustana toimivat asiak-
kaan tarpeet. Tarve tulee puutostilasta ja se halutaan tyydyttää ostamalla tuote tai palvelu. 
Tarpeet ovat tiedostamattomia tai tiedostettuja ja ne luokitellaan esimerkiksi biologisiksi ku-
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ten jano ja nälkä tai psykologisiksi, kuten sosiaalinen yhteenkuuluvaisuus ja arvostus. Markki-
noijat pyrkivät herättämään näitä tarpeita markkinointiviestinnällä. Markkinoinnissa ja asia-
kaspalvelussa tärkeää on pohtia asiakaslähtöisyyttä. Tulee kysyä mitä asiakkaat haluavat ja 
tehdä tuote juuri heidän toiveidensa mukaan. Asiakkaan toiveet ja tarpeet ohjaavat siis liike-
toimintaa. (Pakkanen ym. 2013, 57 - 58, 94.) 
Nykypäivänä asiakaskohtaisten tarpeiden huomioiminen ja niin sanottu customer experience 
ovat verkkopalvelumaailman trendejä. Pyritään siihen, että kuluttajia puhutellaan henkilö-
kohtaisemmin sekä helpotetaan heidän valintojaan. Tarvelähtöisyydellä pyritään auttamaan 
erityisesti ostajia, jotka ostavat tuotetta ensimmäistä kertaa tai eivät ole perehtyneet syvälli-
semmin tuotteiden ominaisuuksiin. (Jokela 2017.) Kristina Lindfors kertoo julkaistussa tekstis-
sään: tarvelähtöinen kohdentaminen, että tulisi keskittyä miettimään, mitä asiakas tarvitsee 
ja kaipaa, eikä niinkään miettimään minkälaisia kohderyhmät ovat. Tällöin voidaan puhua tar-
velähtöisestä ajattelusta. (Lindfors, 2016.) 
4.4 Privat label 
Kauppojen omat merkkituotteet ovat saaneet enemmän suosiota ja ovat myös keino erottua 
kilpailijoista. Kauppojen ryhmittymillä on kaikilla omat merkkituotteensa ja niillä on myös yh-
teiset tunnukset. Tuotteet ovat yleensä perustuotteita, joilla on kysyntää paljon ja niiden 
hinta-laatusuhde on hyvä. Nämä tuotteet ovat myös osoittautuneet hyvin suosituiksi merkeiksi 
omien tuoteryhmiensä keskuudessa. Brändiä voidaan sanoa todelliseksi merkkituotteeksi. Sen 
tulisi olla niin tunnettu ja vahva, ettei sitä tarvitse edes mainostaa. Brändiin liitetään usein 
tarinoita ja tunteita ja se edustaa tietynlaista elämäntapaa ja maailmankuvaa. Brändin raken-
taminen lähtee siitä, että tutkitaan kuluttajien näkemyksiä ja erilaisia markkinointiviestinnän 
keinoja. Merkkituotteelle tulee saada käyttäjäkunta, joka on uskollinen ja tuotetta ostaessa 
ei tuijota hintaa ja on valmis hakemaan tuotteen kaukaakin. (Pakkanen ym. 2013, 128.) 
Kauppojen omien tuotemerkkien "privat label" lisäämisen tarkoituksena on se, että saadaan 
tuotteiden hintataso alemmas ja että tuotteet toimivat niin sanottuina vaihtoehtoina teolli-
suuden tarjoamille merkkituotteille. Kauppa ottaa ensin selville mitkä ovat sellaisia tuotteita, 
jotka myyvät parhaiten ja joista saa myös parhaimman tuoton. Kaupat joutuvat kuluja vähen-
täessään karsimaan valikoimiaan, jolloin se johtaa usein siihen, että teollisuuden merkkituot-
teet korvataan omilla halvemmilla tuotemerkeillä. Näitä omia tuotemerkkejä kauppa markki-
noi myös usein ostajan elämäntyylin ja arvojen mukaisesti. Asiakkaat ovat omaksuneet kaup-
pojen omat merkkituotteet osaksi myymälän palvelukonseptia ja sitä kautta tuotteet ovatkin 
vahvistaneet asemiaan vähittäiskaupoissa. Nimenomaan kauppojen omien merkkien hinta saa 
asiakkaat suhtautumaan niihin myönteisesti, vaikka moni pitää myös tuotteita ehkä laadul-
taan heikohkona. Jälleenmyynti tulee muuttumaan tulevien vuosien aikana radikaalisesti. Yri-
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tysten tulee selvitäkseen muuttua omaksi brändiksi. Vahvat brändit tarjoavat kuluttajille mie-
lenkiintoisen ja erilaisen ostoskokemuksen, joka eroaa myös yrityksen kilpailijoista. Yritys luo 
näin myös itselleen uskollisia asiakkaita. (Heinimäki 2006, 113; Ståhlberg & Maila 2012, 13.)  
Teollisuuden merkkituotteille rakennetaan tietoisesti brändi. Mainonnalla tuetaan ja ylläpide-
tään brändin tietynlaista imagoa. Jos brändi on hyvä ja sen mielikuvat vahvoja, saattaa kulut-
taja ajatellessaan tuotetta ajatellakin brändiä. Brändituotteiden mainonta tietysti nostaa 
tuotteiden hintaa. Päivittäistavarakauppojen omien tuotemerkkien osuus on kasvanut voimak-
kaasti maailmalla. Tuotemerkkien määrä Suomessa on vähäisempi verrattuna muihin Euroopan 
maihin. Suomessa kaupoissa myytäviä omia tuotemerkkejä ovat muun muassa Pirkka ja Rain-
bow. (Heinimäki 2006, 113.) 
5 Kuluttajan ostokäyttäytyminen  
Kuluttajan asiakaskäyttäytymiseen ja ostopäätökseen vaikuttavat monet tekijät. Niitä ohjaa-
vat esimerkiksi kuluttajan elinpiiri, maailman tilanne ja ympäröivä yhteiskunta. Lisäksi mark-
kinoivien yrityksien tekemät toimenpiteet vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen. Kulut-
tajan lopullisiin ostovalintoihin vaikuttavat ostohalu ja –kyky, joita ohjaavat henkilökohtaiset 
ominaisuudet. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat, demografiset, psykologiset ja sosiaaliset te-
kijät. (Bergström & Leppänen 2015, 94.) 
Kaupat ovat tutkineet paljon kuluttajia asiakkaana ja sitä minkä perusteella he ostopaikkansa 
valitsevat. On tutkittu, kuinka esimerkiksi asenteet ja eri kuluttajaryhmät, kuten opiskelijat, 
eläkeläiset ja työttömät eroavat toisistaan. Kaupalle uskollinen ja siihen tyytyväinen asiakas 
käyttää helposti samaa kauppaa ostopaikkana ja keskittää myös ostoksensa siihen. Tutkimus-
ten mukaan tällainen asiakas myös tekee kerralla suurempia ostoksia, odottaa vähemmän eri-
koistarjouksia, käyttää enemmän elintarvikeostoksiin rahaa sekä käyttää myös kanta-asiakas-
korttia. (Heinimäki 2006, 156.)  
Kuluttajan ostopaikan valintakriteerejä ja valintaa on tutkittu paljon. Ostopaikan valinnat ku-
luttajilla kohdistuvat lähes aina hintaan, tuotteisiin, myymälään, sijaintiin tai näihin kaikkiin. 
Tutkittaessa kuluttajien valintoja on myös huomattu, että kuluttajat rationalisoivat omia vas-
tauksiaan. He esimerkiksi vastaavat sen, mitä heidän odotetaan vastaavan. Tulisikin tutkia 
näitä kolmea näkökulmaa: todellinen ostokäyttäytyminen, kuluttajan oma käsitys hänen osto-
käyttäytymisestään, joka on usein kuviteltu ja viimeisenä kuluttajien toivottu ostokäyttäyty-
minen, joka on yhdyskuntasuunnittelijoiden käsitys. Ostopaikan valinta on monivaiheinen pro-
sessi ja kuluttajatyyppien välillä on paljon eroja. Ero on selkein ehkä yksineläjien ja perheel-
listen välillä. (Heinimäki 2006, 157.) 
  23 
 
5.1 Demografiset tekijät 
Kuluttajan demografisia tekijöitä eli väestötekijöitä ovat yksilön ominaisuudet, jotka ovat 
helposti mitattavissa, selvitettävissä ja analysoitavissa. Näistä tärkeimpiä ovat ikä ja ikära-
kenne, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka ja –muoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus 
maan sisällä sekä maahan- ja maastamuutto, tulot, ammatti, kieli ja uskonto. Nämä ovat niin 
sanottuja kovia tietoja, jotka vaikuttavat ostamiseen. Ne ovat peruslähtökohta markkinoinnin 
kartoitukselle. Demografiset tekijät vaikuttavat merkittävästi ostamisen analysointiin. Kulut-
tajan iällä, sukupuolella ja perhetilanteella voidaan osittain selittää erilaisia tarpeita ja mo-
tiiveja tuotteiden hankkimiselle. Nämä eivät kuitenkaan selitä lopullisen tuotteen valintaa. 
(Bergström & Leppänen 2015, 94 - 95.) 
5.2 Psykologiset tekijät 
Psykologisilla tekijöillä tarkoitetaan sisäisiä tekijöitä, kuten persoonallisia tarpeita, kykyjä, 
tapoja ja toimintamuotoja. Nämä heijastuvat myös psykologiseen ostamiseen, jotka voidaan 
lajitella kuuteen eri pääryhmiin. Kuviossa 3 kuvataan nämä pääryhmät tarkemmin. (Bergström 
& Leppänen 2015, 96.) 
Psykologiset 
ostamiseen 
vaikuttavat 
tekijät
Tarpeet ja 
tunteet
Motiivit
Arvot ja 
asenteet
Persoonallisuus 
ja elämäntyyli
Oppiminen, 
muistaminen, 
havaitseminen
Innovatiivisuus, 
ostamisen 
merkitys
Kuvio 3: Psykologiset ostamiseen vaikuttavat tekijät (Bergström & Leppänen 2015, 96.) 
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Maslowin tarvehierarkia esittelee porrastuksen ihmisen tarpeiden tyydyttämisestä. Ensimmäi-
senä ihminen tyydyttää vain elämisen kannalta välttämättömimmät tarpeet ja sitten vasta 
keskittyy muiden tarpeiden tyydyttämiseen. Ensimmäinen askelma on fysiologinen tarve, ku-
ten ruoka, uni ja seksi. Toinen askelma kuvaa turvallisuuden tarpeita, esimerkiksi turvalukot. 
Kolmas askelma kuvaa sosiaalisia tarpeita, kuten yhteisiä matkoja. Neljäs askelma kuvastaa 
arvostuksen tarvetta, esimerkiksi uutta työpaikkaa. Viimeinen askelma tyydyttää ihmisen it-
sensä kehittämisen tarvetta, kuten koulutusta. (Bergström & Leppänen 2015, 97.) 
5.3 Sosiaaliset tekijät 
Sosiaalisia eli viiteryhmätekijöitä voidaan käyttää apuna tutkittaessa kuluttajan toimintaa so-
siaalisissa ryhmissä sekä eri viiteryhmien merkitystä kuluttajan ostamiseen ja päätöksente-
koon. Näitä erilaisia viiteryhmiä ovat esimerkiksi jäsenryhmät, ihanneryhmät ja negatiiviset 
viiteryhmät. Jäsenryhmillä tarkoitetaan primaarisia tai sekundaarisia ryhmiä, joissa kuluttaja 
on jäsenenä. Jäsenryhmä on primaarinen, kun jäsenten väliset suhteet ovat läheiset, esimer-
kiksi kaverit ja perhe. Sekundaarinen jäsenryhmä on ryhmä, jossa sen jäsenet eivät välttä-
mättä tapaa toisiaan koskaan, esimerkiksi ammattiliitot. Ihanneryhmät ovat ryhmiä tai yksit-
täisiä henkilöitä, joiden jäsenyyttä halutaan tavoitella tai ihannoida. Negatiivisilla viiteryh-
millä tarkoitetaan ryhmiä, joita vieroksutaan, eikä niihin haluta kuulua. (Bergström & Leppä-
nen 2015, 110-112.) 
Viiteryhmillä on vaikutusta asiakaskäyttäytymiseen, mutta se ei näy yhtä laajasti kaikissa ti-
lanteissa. Viiteryhmän vaikutuksen merkitys kasvaa, mitä näkyvämpää tuotteen käyttö on. 
Myös silloin, kun yksilö tuntee tuotteen huonosti voi ryhmä vaikuttaa ostamiseen. Eroja löytyy 
yksilöiden välillä, toiset voivat olla alttiimpia vaikutuksille kuin toiset. Perheen merkitys on 
myös suuri ja yksi tärkeimmistä vaikuttajista ostokäyttäytymisessä. Perheeltä omaksutut 
asenteet, normit ja tavat heijastuvat myöhemmin myös oman perheensä kulutustottumuk-
sissa. (Bergström & Leppänen 2015, 110-112.) Esimerkiksi omiin kosmetiikkatottumuksiin vai-
kuttaa usein läheisten käyttötottumukset. Jos kaveripiirissä ehostetaan paljon, voi se nostaa 
yksilön paineita käyttää itsekin enemmän meikkiä. 
5.4 Aistien vaikutus ostokäyttäytymiseen 
Myymälä pyrkii vaikuttamaan virikkeillään asiakkaan aisteihin ja sitä kautta ostopäätökseen. 
Pyrkimys on saada asiakas huomaamaan, kokeilemaan ja lopulta ostamaan tuotteen. Suurim-
mat ostamiseen vaikuttavat tekijät myymälässä ovat näköaisti, hajuaisti sekä kuuloaisti. Osto-
päätöksen näköaistillaan tekevät noin 75 % asiakkaista, josta tuleekin sanonta ”asiakas ostaa 
silmillään”. Iso osa ostajan saamaa näkövaikutelmaa tuotteesta on sen design, eli muotoilu. 
Tietyt asiakkaat valitsevat tuotteen pelkästään sen muotoilunperusteella. Myymälässä näkö-
kokemukseen vaikuttaa myös vahvasti valaistus. Esimerkiksi valaistuksella voidaan saada tuot-
teet näyttämään paremmilta ja houkuttelevimmilta. Asiakkaista 13 % tekee ostopäätöksen 
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kuuloaistin perusteella. Tähän liittyy vahvasti äänimarkkinointi. Yritykset käyttävät ääniä tai 
musiikkia, joka jää asiakkaan mieleen ja lopulta asiakas yhdistää äänen yritykseen ja sitä 
kautta myös tuotteeseen. Myymälässä, jossa soitetaan trendikästä musiikkia voi vaikuttaa asi-
akkaaseen niin, että hän kokee olevansa trendikkäässä kaupassa, jossa myydään myös trendik-
käitä tuotteita. (Hirvi & Karlsson 2014, 58-59.) 
Hajuaistin kautta asiakkaista noin 3 % päätyy ostopäätökseen. Tietyt tuoksut saattavat saada 
aikaan esimerkiksi tietynlaisia muistoja ja sitä kautta hyvän mielen. Tuoksumarkkinointia hyö-
dynnetään varsinkin ruokakaupoissa. Tuntoaistin perusteella noin 6 % kuluttajista tekee osto-
päätöksen. Asiakas haluaa usein tutkia ja kosketella esinettä ennen kuin ostaa sen. (Hirvi & 
Karlsson 2014, 60.) Esimerkiksi kosmetiikkamyymälässä asiakas joka on kiinnostunut kalliista 
hajuvedestä ottaa tuotteen kiinnostuessaan käsiinsä. Jos tuotteen materiaali on muovinen ja 
halpa, saattaa se vaikuttaa ostopäätökseen ja tehdä tuotteen vähemmän houkuttelevaksi.  
5.5 Ostoprosessi 
Päätöksentekoprosessi ostajalla käynnistyy siten, että ensimmäisenä havaitaan ongelma, 
tarve tai puute, johon on löydettävä ratkaisu. Kun tarve syntyy alkaa ostajalla tiedonkeruu eri 
vaihtoehdoista. Ostajalla on mahdollisuus tukeutua moniin eri tietolähteisiin. Voidaan esimer-
kiksi käyttää hyväksi puhelinta ja tietokonetta. Kun kuluttaja on saanut vaihtoehdot käytettä-
välle päälaitteelle, niin alkaa niiden vertaileminen, joka voi olla prosessina joko pitkä- tai ly-
hytkestoinen. Kaikki tämä riippuu siitä, minkälainen ostaja on kyseessä (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 49.) Ostopäätökseen voi helposti vierähtää pitkäkin aika. Päätöksen tehtyä 
ostaja haluaa suorittaa itse ostamisen usein mahdollisimman pienellä vaivalla ja nopeasti. 
Seuraavaksi ostaja ostaa halutun tuotteen tai aloittaa myyjäorganisaation kanssa vuoropuhe-
lun. 
Kun ostaja on saanut tuotteen itselleen alkaa arviointiprosessi, jonka aikana arvioidaan, oliko 
tuote kannattava vai huono ostos. Jos ostos oli kannattava, voidaan taata, että ostaja käyttää 
tulevaisuudessakin samaa tuotetta ja tuotteen tarjoajaa. Tuotteen ollessa huono ja epäonnis-
tunut on myyjän erittäin vaikea palauttaa luottamus, jotta asiakas tekisi heille uuden ostok-
sen tulevaisuudessa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50). 
Positiivisen oston johdosta yritys tai palveluntarjoaja saa ostajasta toivottavasti kanta-asiak-
kaan, joka mahdollisesti alkaa seurata yrityksen nettisivuja ja sosiaalisen median tilejä tai jo-
takin yrityksen tarjoamaa sovellusta. Näin yritys saa itselleen merkkiuskollisen asiakkaan. Voi-
daan puhua myös ammattiostajista, joiden ostoprosessi tapahtuu hieman erilailla, kun loppu-
kuluttajien kohdalla. Pääperiaatteet ovat kuitenkin samat. Ammattiostajilla on tapana tark-
kailla markkinatrendejä ja seurata myös kilpailijoiden toimintaa. Kun ostoprosessi käynnistyy, 
kysytään mitä eri vaihtoehtoja löytyy, jotta tarve tyydytetään. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 
50 – 51.)  
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Päätöksentekoprosessit ammattiostajilla ja kuluttajaostajilla eroavat toisistaan siten, että ku-
luttajat tekevät päätökset melko itsenäisesti, kun taas ammattiostajat joutuvat usein neuvot-
telemaan usean eri osapuolen välillä, jotta yrityksen johto esimerkiksi hyväksyy ostoksen. Kun 
ostoprosessi on saatu päätökseen, ostajilla on usein tapana suositella aktiivisesti ostettua tuo-
tetta. Tuotetta suositellaan kuluttajien osalta esimerkiksi sosiaalisen median eri kanavilla tai 
suositteluosiossa, joka on myyjäyrityksen tarjoama. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 54). 
Asiakkaan valinta- tai ostoprosessi voi vaihdella tilanteen, yksilön ja tuotteen mukaan. Valin-
tatilanteeseen vaikuttavat ostajan näkemys siitä, mitä vaihtoehtoja on ja mitkä ovat niiden 
erot, käytettävissä oleva aika päätöksentekoon, lopullisen valinnan merkityksellisyys sekä 
riski epäonnistua. Ostajan päätöksentekoprosessi voidaan luokitella rutiininomaiseksi, rajoit-
tuneeksi tai laajaksi. Päätös joka on rutiininomainen, liittyy usein päivittäistavaroiden valin-
taan. Tällöin ostaja perustaa ostopäätöksensä tottumuksiin ja tapoihin, eikä rahaa tarvita hir-
veästi. Jos päätöksenteko on rajoittunut, tarvitaan harkintaa enemmän. Tällaisessa tilan-
teessa myyjä voi auttaa asiakasta tuotteen valinnassa ja nopeuttaa päätöstä. (Hirvi & Karlsson 
2014, 10 - 11.) 
Tavoitteena myyjäorganisaatioilla on saada ostajat tekemään hetken mielijohteesta ostoksia. 
Ostajalla ei siis ole etukäteen minkäänlaista suunnitelmaa tai aikomusta ostaa tuotetta, 
mutta ostaa sen silti. Tämä hetken mielijohteesta tapahtuva ostaminen johtuu siitä, että os-
tajan tunnetilassa tapahtuu äkillinen muutos ja tapahtuu heräteostos. Vaikka heräteostokset 
ovatkin usein edullisia ja pieniä tuotteita, voivat ne olla myös kalliimpia tuotteita, riippuen 
ostajasta. Vaistomaisen ostokäyttäytymisen laukaisee usein jokin intohimo, jolloin ostaja ha-
luaa tehdä välittömästi kaupat. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 169.) Mobiiliostaminen on ny-
kyään niin vaivatonta ja tavarat pystytään monessa yrityksessä toimittamaan jo samana päi-
vänä, minkä takia heräteostokset ovat lisääntyneet. Pystytään tyydyttämään ostajan tarpeet 
välittömästi. Heräteostoksen määrä kasvaa huomattavasti, kun tuotteet ovat alennusmyyn-
nissä, mutta usein ostaja ei tunnekuohussa huomioi ollenkaan tuotteen hintaa, vaan ostaa 
sen. 
Myyjäorganisaatiot pohtivat usein, kuinka heräteostoksia saataisiin lisättyä mobiilipalveluiden 
avulla. Erilaisia sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia voidaan hyödyntää. Niissä 
esiintyvien kuvia ja videoita tuotteista jaetaan jatkuvasti. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 
170.)  
Myymälä voi tarkastella ostamista myös epäonnistumisen kautta. Jos ostopäätös on väärä, voi 
siitä seurata esimerkiksi laaturiski, eli asiakas ei saanut sitä mitä halusi ja on pettynyt tuot-
teeseen. Tai taloudellinen riski, eli ostaja menettää rahaa paljon tehdessään väärän ostopää-
töksen. Ostopäätöksestä voi seurata aikariski, jos asiakkaalla kuluu paljon aikaa tuotteen etsi-
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miseen ja ostopäätös on väärä ja sosiaalinen riski, jos ostajan perhe tai ystävät eivät esimer-
kiksi hyväksy tuotetta. Ostoa tehdessä kuluttaja pohtii näitä epäonnistumisen mahdollisuuksia 
ja punnitsee kannattaako tuotetta ostaa vai ei. (Pakkanen ym. 2013, 11.)  
5.6 Myymälämainonta ja markkinointi 
Markkinointi on yksinkertaisuudessaan tiedon antamista elinkeinonharjoittajan tarjoamista 
hyödykkeistä, kuten palveluista ja tavaroista. Markkinoinnin tulisi edistää elinkeinonharjoitta-
jien imagoa ja hyödykkeiden kysyntää. Mainonta on yksi keskeisimmistä markkinoinnin kei-
noista. Pääasiassa hyödykkeitä mainostetaan joukkotiedotusvälineissä esimerkiksi televisoissa, 
radiossa ja lehdissä. Lisäksi teknologian kasvun myötä yhä suositummiksi mainonnan keinoiksi 
ovat nousseet erilaiset sosiaalisen median kanavat sekä selainkäyttöön perustuva mainonta. 
Selainkäyttöön perustuva mainonta kohdistetaan kuluttajalla sen mukaan, missä verkkosivuilla 
hän on vieraillut. (Paloranta 2014, 1 - 2.) 
Markkinointi on tärkeä osa myyjän ja asiakkaan välistä vuoropuhelua. Useasti uuden yrityksen 
ongelmana on se, ettei moni tiedä vielä yrityksestä tai sen tuotteista juurikaan mitään. Mark-
kinoinnin avulla yritys tekee tuotteensa ja itsensä tunnetuksi asiakkaalle. Asiakkaalle on luo-
tava mielikuva siitä, että yritys on luotettava, nykyaikainen, tarpeellinen, laadukas, houkut-
televa ja parempi kuin kilpailijat. (Bergström & Leppänen 2007, 9.) 
Markkinointia tulisi arvioida sen mukaan, minkälaisen mielikuvan se antaa kohdeyleisölleen. 
Kuluttajan saama mielikuva perustuu usein siihen, että kuluttaja silmäilee mainosta ja sen il-
maisuja muutoinkin kuin pintapuolisesti ja tämä tulisi ottaa huomioon markkinointia arvioita-
essa. Se miten kuluttaja markkinoinnin kokee, on objektiivista eli sillä välttämättä ei ole mer-
kitystä mitä markkinoija mainoksellaan on hakenut. (Paloranta 2014, 1 - 2.) 
Myymälämainonta on tärkeä osa myymälän markkinointia ja viestintää, jolla pyritään vaikut-
tamaan asiakkaan ostokäyttäytymiseen ja ostopäätökseen. Erilaisia myymälämainonnan omi-
naisuuksia ovat muun muassa viihtyvyyden, selkeyden ja järjestyksen luominen, mielikuvan 
luominen yrityksestä ja tuotteista sekä asiakkaiden sisälle houkutteleminen. Lisäksi se on mai-
nonnan tavoitteita tukeva myynnin edistämiskeino ja viestintäkeino, joka antaa asiakkaalle 
informaation myymälästä sekä näyteikkunamainonnan ja myymälän yhtenäinen kokonaisuus. 
Myymälämainonnalla on suuri vaikutus ostopäätökseen. Erilaisia myymälämainonnan välineitä 
ovat muun muassa kyltit, tuoteryhmäopasteet, julisteet, infotaulut, tv-näytöt, valolaatikot, 
tuoksumainonta, äänimainonta, telineet ja tasot sekä lattiateippaukset. Näillä kaikilla pyri-
tään vaikuttamaan asiakkaan aisteihin ja saamaan lisää ostopäätöksiä. Kaupassa asiakas tekee 
usein lopullisen ostopäätöksen saamiensa aistivaikutteiden kautta. On kartoitettu, että 80% 
asiakkaista suhtautuu myymälämainontaan positiivisesti. Tämä vaikuttaa varsinkin vaeltaja-
tyyppisiin ostajiin, jotka ottavat ostoksia tehdessä kaiken irti ja ovat alttiita seuraamaan eri-
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laisia impulsseja. Suorittajatyyppiset ostajat eivät tee samanlailla heräteostoksia. Myymälä-
mainonnan tavoitteita ovat esimerkiksi ostohalun lisääminen, asiakkaan opastaminen, kilpaili-
joista erottuminen, informatiivisuus, toteutuneet myyntitavoitteet ja yrityskuvan vahvistami-
nen. (Nieminen 2009, 258 - 259.) 
Myymälässä tapahtuvan markkinoinnin lisäksi yritysten tulee kiinnittää huomiota erilaisiin ny-
kyaikaisiin verkossa tapahtuviin mainonnan keinoihin. Tällaisia ovat muun muassa yritysten 
käyttämät markkinointiautomaatiot ja digitaalinen markkinointi. Markkinointiautomaation 
avulla pyritään auttamaan modernia myyjää ja markkinoijaa vastaamaan ostoprosessin aikana 
tapahtuviin muutoksiin. Teknologiayritykset ovat luoneet erilaisia markkinointiautomaatiojär-
jestelmiä, joilla pyritään saavuttamaan jatkuvuutta ja ennustettavuutta ostoprosesseihin. 
Markkinointiautomaatio auttaa tunnistamaan ostopotentiaalia ja myyjille välitetään niin sa-
nottuja esilämmiteltyjä ja kuumia liidejä. Liidillä tarkoitetaan ”myyntijohtolankaa” eli poten-
tiaalista ostavaa asiakasta ja tulonlähdettä. Erilaisia Markkinointiautomaation tavoitteita ovat 
esimerkiksi: Kysynnän ja liidien synnyttäminen, myynnin tehostaminen, kampanja-analyysit, 
tunnettuuden kasvattaminen, sekä liidien hallinta, luokittelu ja hoito. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 91, 94 - 96).  
Digitaalimarkkinointia on kaikki harjoitettu mainonta, joka on digitaalisessa muodossa ja sen 
etuna on kustannustehokkuus. Sillä tarkoitetaan mitattua, kohdennettua ja interaktiivista 
verkossa tapahtuvaa markkinointia. Digitaalisen markkinoinnin yleisimpiä muotoja ovat muun 
muassa hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi ja linkkien rakentaminen. Digitaalinen 
markkinointi rakennetaan esimerkiksi seuraavanlaisten asioiden avuin: verkkosivusto, blogi, 
verkkokauppa, bannerimainonta, sosiaalinen media ja reaaliaikainen liikkuva kuva. (Aminoff 
& Rubanovitsch 2015, 111 - 113, 171.) Esimerkiksi kosmetiikka-alalla YouTube-kanavat mah-
dollistavat kosmetiikan mainostamisen kuluttajille. Erilaiset suositut bloggaajat mainostavat 
ja suosittelevat uutuustuotteita, joita kuluttajat haluavat ostaa.  
Myyjäorganisaatiot haluavat enemmän tietoa ostamisesta ja sen jälkeisistä tunnetiloista. Yri-
tykset haluavat tietää oliko ostokokemus aidosti hyvä vai huono. Sähköisillä palautekysymyk-
sillä on usein se huono puoli, että niihin saatetaan antaa vääränlaisia ja valheellisia vastauk-
sia. Ostajat saattavat arvostella kokemusta hyväksi tai huonoksi, vaikka tilanne olisi ollut 
päinvastainen todellisuudessa. Kasvojentunnistusteknologiaa käytetään arvioimaan ostajan 
tunnetiloja. Voidaan käyttää esimerkiksi kamerateknologiaa, joka on kytkettynä eri puolille 
yritystä ja niiden avulla voidaan havaita missä tunnetilassa asiakas saapuu ja lähtee. Voidaan 
havaita, onko asiakas iloisempi lähtiessään, kun tullessaan vai toisinpäin ja sen avulla kehittää 
palvelua. Jos asiakas on lähtiessään surullisen näköinen, voidaan hänelle nopeasti tarjota jo-
tain erikoistarjousta, jotta asiakas pidettäisiin tyytyväisenä. On kuitenkin aina otettava huo-
mioon, että tallennetut tunnetiedot eivät välttämättä aina pidä paikkaansa. Esimerkiksi jos 
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asiakkaan ostokokemus oli muuten onnistunut, mutta lähtiessään kaupasta on tunnetilaan vai-
kuttanut jokin ulkopuolinen asia, joka ei johtunut ostokokemuksesta ollenkaan. (Aminoff & 
Rubanovitsch 2015, 184 - 186.) 
6 Tarvelähtöinen tuotesijoittelu 
Toiminnallisen työn toteutus piti sisällään Hairmail liikkeen sisääntulokerroksen tuotteiden 
uudelleensijoittelun. Tavoitteena oli asetella tuotteet esille niiden käyttötarkoituksen mu-
kaan. Esimerkiksi siis sampoot, hoitoaineet ja muotoilutuotteet, kuten hiuslakat ja vahat 
omiin hyllyihinsä. Alustava suunnitelma tehtiin Hairmail-tuotekatalogin pohjalta. Alun perin 
tuotteet oli sijoitettu brändeittäin. Esimerkiksi Matrixin kaikki tuotteet olivat samassa hyl-
lyssä. Hairmailin toiveena oli rikkoa tämä brändiajattelu tuotesijoittelussa. Asiakkaiden olisi 
näin helpompi tutustua eri brändien samankaltaisiin tuotteisiin. Tuotteiden sijoittelu käyttö-
tarkoituksen mukaan saa aikaan sen, että asiakas joutuu kiertelemään eri hyllyillä ja näin tu-
tustuu uusiin tuotteisiin. Käytössä olleet brändit olivat Matrix, Kaypro, FourReasons, Cutrin, 
Rich, L’Oréal, Schwarzkopf ja Wella.  
6.1 Suunnitelma 
Työ aloitettiin vierailemalla Kampin Hairmailin myymälässä. Tällöin tutustuttiin myymälän 
lähtötilanteeseen eli tiloihin, tuotevalikoimaan ja pohjaratkaisuun. Toteutuksen tueksi otet-
tiin valokuvia myymälän sisääntulokerroksesta, johon projekti sijoittui. Hairmailin tuotekata-
login pohjalta tehtiin alustava suunnitelma uudesta tuotesijoittelusta. Vierailun aikana kuul-
tiin toimeksiantajan toiveita, sovittiin projektin sisällöstä tarkemmin ja päätettiin alustava 
aikataulu projektille. 
Suunnitelma toteutettiin Word-tiedostona, johon luotiin taulukoita apuna käyttäen pohjarat-
kaisu ja alustavat tuotesijoittelut hyllyille. Hairmailin myymälän sisääntulokerroksessa on yh-
teensä 15 hyllyä, joista numerot 1-8 ja 13-15 ovat korkeita hyllyjä ja 9-12 ovat matalia. Kor-
keissa hyllyissä on kuusi hyllytasoa ja matalissa on kolme. Alla oleva taulukko 3 havainnollis-
taa sisääntulokerroksen pohjaratkaisua.  
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  8. Hoitosuih-
keet 
7. Hoitoai-
neet/maskit 
 
      
 
6. Hoitoai-
neet 
        5. Hoitoai-
neet 
    9. Ampulli-
pakkaukset 
  4. Sampoot 
  Portaat ala-
kertaan 
10. Muut 
tuotteet 
  3. Sampoot 
13. Muotoilu-
tuotteet 
  11. Seeru-
mit/ öljyt 
  2. Sampoot 
14. Muotoilu-
tuotteet 
  12. Uutuudet   1. Sampoot 
15. Muotoilu-
tuotteet 
     Sisäänkäynti 
 
Taulukko 3: Pohjaratkaisu 
Alustavana suunnitelmana oli sijoittaa hyllyille 1-4 sampoot, hyllyille 5-7 hoitoaineet, hyllyille 
8-12 hiusnaamiot, hoitosuihkeet, seerumit ja hiusöljyt sekä hyllyille 13-15 muotoilu- ja vii-
meistelytuotteet. Tuotteet katsottiin Hairmailin tuotekuvastosta ja alustava suunnitelma teh-
tiin sen pohjalta. Tuotekuvaston avulla laskettiin projektiin kuuluvat brändit ja niiden kaikki 
tuoteryhmät. Tällöin pystyttiin laskemaan tarkat määrät, joita kullekin hyllylle mahtuu. Mää-
rät eivät kuitenkaan kuvaa tarkkoja myymälässä saatavilla olevia tuotemääriä, vaan ovat 
suuntaa antavia.   
Alla on otettu esimerkkinä alustavasta suunnitelmasta (taulukko 4) kaksi ensimmäistä hyllyk-
köä. Taulukoissa on kuvattu tuotteiden sijoittelua hyllyille. Suunnitelmaa luetaan niin, että 
2x4 tarkoittaa kyseisen brändin kahta eri tuotetta, joita on hyllyllä molempia neljä kappa-
letta eli yhteensä 8 tuotetta vierekkäin.  
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1. Hylly sampoot 2.  Hylly sampoot 
2x4 
matrix perus 
3x4 
kaypro 
3x4 
matrix perus 
3x4 
kaypro 
3x4 
matrix perus 
4x3 
kaypro 
4x3 
matrix biolage 
4x3 
kaypro 
4x3 
matrix biolage 
3x4 
kaypro 
4x3 
matrix biolage 
4x3 
sim system 
Taulukko 4: 1 ja 2 hyllysuunnitelma  
Seuraavaksi suunnitelma esitettiin toimeksiantajalle. Alustava pohjaratkaisu ja hyllysuunni-
telma lähetettiin sähköpostitse Hairmailille hyväksyttäväksi. Suunnitelmassa selitettiin mah-
dollisimman yksinkertaisesti tuotesijoittelu, joka tehtiin tarvelähtöisesti. Samalla kysyttiin 
mahdollisista Hairmailin haluamista muutoksista suunnitelmaan, jotka korjattaisiin toiveiden 
mukaan. Hairmail kävi suunnitelman läpi ja ilmoitti sen olevan hyvä ja että tuotesijoittelu 
voitaisiin tulla tekemään. Seuraavaksi sovittiin päivä, jolloin työ toteutettaisiin.  
Tuotteiden sijoittelussa käytettiin pääosin horisontaalista eli vaakasuoraa asettelua. Tämä 
tarkoittaa sitä, että sama tuote on rinnakkain esillä ja tuotteet vaihtuvat, kun siirrytään va-
semmalta oikealle. Horisontaalisella esillepanolla saadaan aikaan enemmän heräteostoksia. 
Tässä asettelutavassa alimmat hyllyt voivat jäädä vähemmälle huomiolle. Hyllytilat olivat ra-
jalliset, joten alimmille hyllyille sijoitettiin suuret pakkauskoot. Tähän ratkaisuun päädyttiin, 
koska tuotteet suuren kokonsa puolesta herättävät asiakkaan huomion. Yleistä tuotesijoitte-
lussa on, että pienemmät tuotteet sijoitetaan ylös ja suuremmat alas. Vastakkainen sijoittelu 
saattaa näyttää siltä, että hylly kaatuu asiakkaan päälle ja antaa raskaan vaikutelman. (Nie-
minen 2009, 256; Markkanen 2008, 127-128; Hirvi & Karlsson 2014, 70.) Toiminnallista osuutta 
tehdessä huomattiin, että kaikkia kuvaston brändejä ei liikkeessä ollut, jolloin jouduttiin 
muokkaamaan alustavaa suunnitelmaa ja tilaa pystyttiin käyttämään paremmin. Horisontaa-
lista ja vertikaalista tuotesijoittelua on havainnollistettu taulukoissa 5 ja 6. Havainnollistami-
sen apuna käytettiin Hairmailin valikoimissa olevia brändejä.   
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Esimerkki horisontaalisesta tuotesijoittelusta 
 
Matrix Matrix Matrix 
Kaypro Kaypro Kaypro 
Wella Wella Wella 
Taulukko 5: esimerkki horisontaalisesta tuotesijoittelusta 
 
Esimerkki vertikaalisesta tuotesijoittelusta 
 
Matrix Kaypro Wella 
Matrix Kaypro Wella 
Matrix Kaypro Wella 
Taulukko 6: esimerkki vertikaalisesta tuotesijoittelusta 
Lopullista suunnitelmaa lähdettiin toteuttamaan siten, että se olisi mahdollisimman selkeä 
asiakkaille. Tuotteet sijoitettiin niiden käyttöjärjestyksen mukaan siten, että hiuksista pois 
pestävät tuotteet, kuten sampoot ja hoitoaineet ovat ensimmäisenä sisään astuttaessa oike-
alla puolella. Seuraavana hiuksiin jätettävät hoitotuotteet ja sitten muotoilutuotteet. Tämä 
järjestys on looginen ja helpottaa kuluttajien ostostentekoa sekä kulkureittiä. Tässä käytet-
tiin myös käyttöyhteysesittelyä, joka on yksi myymälätuotteiden sijoittelutavoista. Tällöin 
tuotteet, jotka liittyvät loogisesti toisiinsa, sijoitetaan lähekkäin. (Nieminen 2009, 257.) Sam-
poot sijoitettiin ensimmäisille hyllyille 1-4, hoitoaineet ja maskit hyllyille 5-7, hiuksiin jätet-
tävät hoitotuotteet hyllylle 8. Matalille hyllyille, jotka sijaitsivat tilan keskellä, sijoitettiin 
hiustenhoitoon tarkoitetut erikoistuotteet ja osa suurista pakkauksista. Hyllyille 9-10 sijoitet-
tiin tehohoitoampullipakkaukset ja osa suurista pakkauksista. Hyllylle 11 sijoitettiin seerumit 
ja hiusöljyt. Hylly 12 jäi niin sanotuksi kampanjahyllyksi, johon voidaan sijoittaa vaihtuvia uu-
tuustuotteita. Hyllylle 12 jätettiin jo siinä valmiiksi ollut Matrixin Biolage luonnonmukainen 
hiustenhoitosarja, joka oli väliaikainen sijoituspaikka tuotteille. Lopuille hyllyille 13-15 sijoi-
tettiin kaikki hiustenmuotoilutuotteet, kuten kuivasampoot, muotoiluvaahdot, geelit, vahat, 
lämpösuojasuihkeet, rakennetta lisäävät tuotteet ja lakat.  
  33 
 
   
Kuvio 4: Myymälän hyllyjä, ennen muutosta 
Kuvio 4 havainnollistaa hyllypaikkoja Hairmail myymälässä. Vaikka hyllyt sijaitsevatkin seinän 
vieressä, on ne asetettu porrastetusti asiakasta kohti, jolloin kaikki tuotteet näkyvät hyvin. 
Kuva on otettu lähtötilanteesta, jossa tuotteet olivat vielä brändeittäin sijoitettu. Kuvasta 
nähdään hyllyjen koko pituus- ja leveyssuunnassa sekä hyllytasojen määrä. Hyllyvälejä pystyt-
tiin muokkaamaan tarpeiden mukaisesti.   
6.2 Toteutus vaiheittain 
Toteutusta lähdettiin tekemään suunnitelman pohjalta. Projektin toteutukselle oli varattu ai-
kaa yksi kokonainen työpäivä. Projekti aloitettiin tyhjentämällä hyllyjä uuden järjestyksen 
tieltä, aloittaen hyllystä yksi. Myymälä oli normaalisti avoinna, joka piti ottaa huomioon. Tuo-
temäärät olivat niin suuria, että kaikkia tuotteita ei voitu samanaikaisesti siirtää sivuun. 
Hairmail halusi own label tuotteet eli Matrixin ja Kaypron vahvasti esille, mitä pyrittiin to-
teuttamaan lopputuloksessa. Matrixin sampoot haluttiin sijoittaa hyllyyn yksi (kuvio 5), jolloin 
ne saavat hyvin näkyvyyttä. Hylly sijaitsee heti sisään astuttaessa asiakkaan oikealla puolella. 
Matrixin perussarjan ja Biolage-sarjan sampoot erotettiin toisistaan sijoittamalla perussarja 
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ylemmille hyllyille ja Biolage alemmille. Tällöin tuotteet ovat selkeästi erikseen sijoitettu ku-
luttajalle. Molemmat tuotesarjat mahtuivat yhdelle hyllykölle, niin että molemmat tuotesar-
jat saivat kolme hyllyä. Alimmalle hyllylle sijoitettiin molempien tuotesarjojen suuret pak-
kauskoot. Hyllyjen kokonaiskorkeuden ollessa suhteellisen matala, molemmat tuotesarjat saa-
tiin hyvin esille silmän ja käden korkeudelle. Molemmat tuotesarjat ovat näin myyvillä pai-
koilla. Hyllylle kaksi sijoitettiin Kaypron sampoot (kuvio 5). Kaypron sampoita oli sen verran 
paljon, että ne veivät yhden kokonaisen hyllykön. Hyllyköstä puolet oli normaalikokoisille 
tuotteille ja puolet suurille pakkauskoille. Kaikki Kaypron sampoot haluttiin mahduttaa sel-
keyden takia samaan hyllykköön. 
 
Kuvio 5: Matrixin ja Kaypro sampoot, muutoksen jälkeen 
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Hyllykön kolme (kuvio 7) ylimmille hyllytasoille sijoitettiin FourReasons sampoot. Saman hyl-
lykön alemmille hyllytasoille sijoitettiin Cutrinin sampoot. Hyllyn neljä (kuvio 6) ylimmälle ta-
solle sijoitettiin Rich-sampoot. Näitä oli vain muutama kappale, jolloin sijoituksena ylähylly 
oli juuri sopiva. Hyllykön neljä alahyllyille sijoitettiin L’Oréal sampoot, jonka alle vielä 
Schwarzkopf sampoot. 
Seuraavaksi siirryttiin hoitoaineiden sijoitteluun (kuvio 8), jotka sijoitettiin hyllyille 5-7. Hoi-
toaineet haluttiin laittaa mahdollisimman samanlaiseen järjestykseen sampoiden kanssa, jol-
loin lopputulos olisi selkeä ja yhdenmukainen. Hyllylle seitsemän sijoitettiin hoitoaineiden li-
säksi hiusnaamiot. Hiusnaamiot sopivat hyvin hoitoaineiden kanssa samaan hyllyyn, sillä käyt-
tötarkoitus on samankaltainen hiusta hoitava. Hyllylle kahdeksan sijoitettiin hiuksiin jätettä-
vät hoitotuotteet. Järjestyksessä ylhäältä alaspäin: Kaypro, Rich, Matrix, Biolage, Cutrin, 
FourReasons ja Schwarzkopf. Matrixin ja Kaypron tuotteet sijoitettiin hyville paikoille noin 
pään- ja silmien korkeudelle. Alimpia hyllyjä hyödynnettiin suurille pakkauksille.  
Kuvio 7: Hylly 3, muutoksen jälkeen Kuvio 6: Hylly 4, muutoksen jälkeen 
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Kuvio 8: Hyllyt 6-8, muutoksen jälkeen 
Liikkeen keskiosan matalille hyllyille (kuvio 9) sijoitettiin tuotteita, jotka saattaisivat helposti 
jäädä muiden suurempien tuotteiden varjoon, kuten ampullit, seerumit ja hiusöljyt. Nämä 
tuotteet haluttiin erottaa hyvin muista jatkuvassa käytössä olevista tuotteista niiden pienem-
män pakkauskoon vuoksi. Myöskin pahvipakkauksissa olevat ampullit asettuivat paremmin ma-
talille hyllyille. Matalat hyllyköt suurentavat myymälän kokoa asiakkaan silmissä ja ne saavat 
helposti asiakkaan huomion ollessaan sopivan korkuisia. Teoriaosuudessa kerrottiin, että osta-
jalle paras ottokorkeus on käsien korkeudella. (Hirvi & Karlsson 2014, 40.) 
 
Kuvio 9: Hyllyt 9-11, muutoksen jälkeen 
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Viimeiselle seinälle, joka sijaitsi huoneen vasemmassa reunassa, sijoitettiin muotoilutuotteet 
(Kuvio 10). Muotoilutuotteita oli runsaasti erilaisia, mikä teki uudelleensijoittamisesta haasta-
vampaa. Hyllyköitä oli yhteensä kolme kappaletta. Sijoittelu aloitettiin vasemmasta hylly-
köstä, johon sijoitettiin värjäävät tyvisuihkeet, kuivasampoot sekä muotovaahdot. Keskimmäi-
selle hyllykölle sijoitettiin geelit, vahat ja rakennetta antavat tuotteet. Viimeiselle hyllykölle 
sijoitettiin hiuslakat. Näiden hyllyköiden kanssa visuaalinen toteutus hieman kärsi, koska tuot-
teet ja pakkauskoot olivat niin erilaisia. Teoreettisessa viitekehyksessä kävi ilmi, että eri ar-
voisia tuotteita ei saisi sijoittaa vertikaalisesti samalle hyllylle, sillä kalliimman tuotteen 
imago saattaa kärsiä. Kuitenkin tässä sijoittelussa oli pakko käyttää tätä menetelmää, koska 
haettiin tarvelähtöistä esillepanoa. Tällöin jouduttiin unohtamaan tuotteiden eri arvoisuus. 
Toisaalta tämän tyyppinen sijoittelu saattaa antaa uusia ideoita siitä, miten voidaan helposti 
yhdistellä eri brändien tuotteita toisiinsa (Markkanen 2008, 127 - 128.) Lisäksi eri tuotteita oli 
niin paljon, että niitä oli pakko sijoittaa samalle hyllylle vierekkäin useampi kappale.  
 
 
Kuvio 10: Hyllyt 13-15, muutoksen jälkeen 
Kaikki halutut tuotteet saatiin hyvin esille. Myymälän alakerrasta tuotiin lisäksi kokonainen 
tuotesarja tähän kerrokseen, jotka mahtuivat suunnitelmaan hyvin mukaan. Näin ollen alaker-
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rassa vapautui lisää tilaa sen kerroksen tuotteille. Tällöin saatiin kaikki valikoiman hiustenhoi-
totuotteet yläkerran sisääntulokerrokseen, mikä selkeyttää asiakkaan myymäläkiertoa. Hylly-
tasojen välejä jouduttiin hieman muuttamaan pakkausten kokojen ja korkeuden perusteella. 
Tuotteiden sijoittelussa käytettiin vaihtoehtoista sijoittelutapaa, jolloin eri merkkien vastaa-
vat tuotteet sijoitetaan vierekkäin (Nieminen 2009, 257). Projektin toteutus onnistui yhden 
päivän aikana.  
6.3 Arviointi 
Toiminnallinen osuus toteutettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Teoreettiseen osioon 
kerättiin lähdemateriaalia erilaisista kirjoista ja sähköisistä lähteistä. Näitä ja toimeksianta-
jan antamia tietoja hyödyntäen lähdettiin tekemään projektille suunnitelmaa. Toiminnallisen 
työn tavoitteena oli parantaa asiakaskiertoa, muuttaa tuotesijoittelu tarvelähtöiseksi ja huo-
mioida järjestyksessä käyttötarkoitus. Työ haluttiin toteuttaa hyödyntäen teoreettisen viite-
kehyksen tarjoamia tietoja ja teorioita. Näitä olivat esimerkiksi myymäläkierto, tuotteiden 
esillepano ja hyllytasojen merkitys. Suunnitelmaa lähdettiin toteuttamaan johdonmukaisesti 
ja sitä tehdessä pohdittiin laajalti sen kannattavuutta ja muita hyötyjä. Tämän jälkeen se esi-
tettiin toimeksiantajalle hyväksyttäväksi. Toteutuksessa pyrittiin kuuntelemaan ja noudatta-
maan toimeksiantaja yrityksen toiveita ja ohjeita projektin suorittamiseen. Heille oli tärkeää, 
että myymälän brändilähtöinen tuotesijoittelu rikotaan ja se korvataan tarvelähtöisellä mal-
lilla. Toiveena oli myös asiakaskierron selkeyttäminen ja helpottaa eri tuotevaihtoehtojen 
löytämistä. Alustava suunnitelma tehtiin tuotekatalogin perusteella. Tehty suunnitelma muut-
tui jonkin verran alustavasta versiosta työn edetessä. Suunnitelmaan tehtiin muutoksia, koska 
kaikkia tuotekatalogissa mainittuja tuotesarjoja ja tuotteita ei ollut saatavilla.  
Toiminnallisen työn onnistumista arvioitiin Hairmailin työntekijöiden ja asiakkaiden toimesta 
suullisella palautteella. Asiakkaiden palautteesta saatiin yhteenveto, jossa oltiin sitä mieltä, 
että yläkerrasta on nyt helppo löytää eri vaihtoehtoja. Tuotteiden uudelleensijoittelu toimi 
siis kuluttajien kannalta myönteisesti. Asiakkaiden on helpompi mennä suoraan esimerkiksi 
sampoohyllykön eteen ja valita vaihtoehdoista paras mahdollinen ja samalla myös kokeilla uu-
sia brändejä. Hairmail myymälän työntekijöiden palautteen mukaan yläkerran tuotteiden uu-
delleenjärjestely tuo hyvin selkeyttä tuotteisiin ja helpottaa eri vaihtoehtojen löytämistä. 
Työntekijät olivat kuitenkin sitä mieltä, että hyllyjärjestelyssä olisi saanut olla enemmän yh-
tenäisyyttä. Tämä koski esimerkiksi sitä, että tilanpuutteesta johtuen Kaypron myynti- ja pe-
supaikkakokoja ei saatu mahtumaan lähekkäin samaan hyllykköön.  
Lopputulos tuotteiden uudelleensijoittelussa oli kokonaisuutena onnistunut. Työnteko sujui 
hyvin ja liike sai sitä kautta uuden ilmeen. Uudelleensijoittelu helpotti ja selkeytti asiakas-
kiertoa, mihin myös suunnitelmassa pyrittiin. Asiakkaan on helppo lähteä kiertämään liikettä 
oikeasta reunasta sampoiden kohdalta ja lopettaa muotoilutuotteisiin. Varsinkin sampoiden ja 
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hoitoaineiden kohdalla visuaalinen ilme parani huomattavasti. Aikataulu pysyi suunnitelman 
mukaisena.  
6.4 Pohdinta 
Opinnäytetyön aihe syntyi Hairmailin toiveesta uudistaa myymäläkiertoa brändilähtöisestä 
tarvelähtöiseksi. Tarvelähtöisyyden ymmärtäminen ja hyödyntäminen ovat myymälälle tär-
keitä. Nykypäivänä myymälän tulisi huomioida kuluttajan tarpeet ja sitä kautta luoda juuri 
oikea haluttu tuote, jonka asiakas tarvitsee. Tämän tyyppinen "kustomoitu" tuotekehittely on 
tulevaisuudessa kasvussa, jolloin yritysten tulisi kiinnittää siihen enemmän huomiota. Nyky-
päivänä tulisi erottua kilpailijoista ja uskaltaa rikkoa perinteinen brändilähtöinen tuotesijoit-
telumalli sekä muuttaa se tarvelähtöiseksi. Kun brändin tuotteet ovat sijoitettuna eri paikkoi-
hin, voi asiakas itse tutustua eri brändien vaihtoehtoihin. Kuluttajaa ei ohjata suoraan jotain 
tiettyä brändiä kohti, vaan kaikki tuotteet ovat samalla viivalla. 
Tämän tyyppisen tarvelähtöisen tuotesijoittelun ollessa kannattavaa ja myyntiä lisäävää, voisi 
samanlaista tuotesijoittelumallia hyödyntää muissakin Suomen Hairmail myymälöissä. Toimin-
nallista osuutta tehdessä nousi puheenaiheeksi myös mahdollisten opasteiden lisääminen myy-
mälään. Näin voidaan helpottaa asiakaskiertoa. Opasteella tarkoitetaan esimerkiksi kylttiä, 
joka kertoo mistä sampoot ja hoitoaineet löytyvät. Opasteet auttaisivat ja helpottaisivat asi-
akkaita sopeutumaan tähän uuteen tuotesijoittelumalliin. 
Toiminnallisessa osuudessa oli mielenkiintoista nähdä, kuinka eri brändien tuotteet istuvat 
vierekkäin sekä paljonko eri brändeiltä löytyy vaihtoehtoisia tuotteita. Haasteita toiminnalli-
sen osuuden toteuttamiseen toivat tuotteiden ja käyttötarkoituksien paljous. Vaikka tuotteet 
ovat nyt käyttötarkoituksen mukaan järjestetty, lopputulos on hieman sekava, sillä eri kate-
gorioita on paljon ja hyllytila on rajallinen. Esimerkiksi muotoilutuotteissa samalla hyllyllä 
saattaa olla jopa 10 eri brändin tuotetta, jolloin niiden löytäminen on haasteellisempaa. Mui-
den tuotteiden, kuten sampoiden ja hoitoaineiden kohdalla uudelleensijoittelu toimi, sillä sa-
malla brändillä on samanlaisia tuotteita enemmän. Tuotteiden pakkauksien ollessa mahdolli-
simman samannäköisiä ja -mallisia saatiin lopputulos onnistumaan visuaalisesti. 
Teoreettinen viitekehys antoi paljon uutta tietoa tuotteiden esillepanosta sekä tarvelähtöi-
sestä ajattelusta. Myymälän tulisi korostaa tuotteiden esillepanoa ja sen eri periaatteita, ha-
lutessaan lisätä myyntiä ja helpottaa asiakkaiden kaupassa käyntiä. Tuotteiden sijoittaminen 
käyttötarkoituksen mukaan olisi myös huomioitavaa, sillä tällä helpotetaan asiakaskiertoa. 
Toiminnallisen osuuden jatkotutkimuksena voisi selvittää vielä enemmän kuluttajien koke-
muksia ja mielipiteitä tarvelähtöisestä uudelleensijoittelusta, esimerkiksi kyselylomakkeella. 
Lisäksi voisi tutkia, kuinka uudelleensijoittelu on vaikuttanut liikkeen asiakaskiertoon ja 
myyntiin konkreettisesti.    
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